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Today people are demanding more from service offering and service in order to be 
satisfied with the received service package. The aim of this study was to examine 
whether Vaasa Swimming Hall will be able to meet customers’ changing expecta-
tions of service delivery and the quality of service. The goal of the survey was to 
collect information that will allow Vaasa Swimming Hall to improve its level of 
service even further. 
 
The theoretical study focuses on theories which support customer satisfaction re-
search: quality of service, marketing mix, customer satisfaction and relationship 
marketing. The empirical study includes theory of marketing research, the results 
of the study and a summary of the results. 
 
The research was conducted in September 2012 as quantitative research using 
electronic and paper form. The electronic form was executed with ZEF 
arviointikone®. The survey was open to all current and former customers of the 
swimming hall. A total of 392 customers answered to this survey. 
 
The study showed that the customers of Vaasa Swimming Hall are generally satis-
fied with the provided services, and also with the quality of service. The research 
showed that the main services of the swimming hall are swimming, water aero-
bics, water jogging and gym. Customer satisfaction can be improved even further 
in many different ways, for example, by changing the Swimming Hall’s opening 
hours, lowering prices, increasing the area size of the fitness facilities and by in-
creasing the monitoring of the washing and pool areas by the swimming hall staff. 
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I JOHDANTO-OSA 
1  JOHDANTO 
Uimahalli on muuttanut monella tapaa suomalaisen saunakansan elämää. Muutok-
set tuovat tullessaan niin huonoa kuin hyvääkin. Kylpijälle uimahalli on suonut 
ikuisen kesän, joka on hiljalleen johtanut siihen, että suomalaiset ovat muuttumas-
sa kylpyläkansaksi. Nykyään rakennetaan kylpylä-uimahalleja, kylpylähotelleja ja 
erilaisia terveyskylpylöitä. Uimahallit eivät toimi enää ainoastaan uimapaikkana, 
vaan ne ovat muuttuneet monipuolisiksi palvelulaitoksiksi. Näihin palvelulaitok-
siin kuuluu muun muassa fitnessklubeja, kuntosaleja, terveyden temppeleitä, jois-
sa voidaan toteuttaa nykyajan terveysihanteita. Hemmottelu on muuttunut länti-
sessä hyvinvoinnin maailmassa jo taiteeksi. Ennen ihmiset olivat tyytyväisiä, kun 
rantavesiin saatiin hinattua pari proomua ja niiden seuraksi hyppytorni, nykyään 
ihmisten saamiseksi tyytyväiseksi vaaditaan paljon enemmän. (Mustonen 2006, 
99–100) Kysymys kuuluukin, pystyykö uimahalli vastaamaan asiakkaiden jatku-
vasti muuttuviin odotuksiin palveluntarjonnan ja palvelun laadun suhteen? 
Vaasan uimahalli täyttää pyöreitä vuosia eli 50 vuotta vuonna 2012 syksyllä. Ui-
mahallille ei ole ennen tehty kunnollista asiakastyytyväisyystutkimusta, joten ui-
mahallin toiminnan kehittämisen kannalta asiakastyytyväisyystutkimus tulee 
enemmän kuin tarpeeseen. Opinnäytetyössäni aion tutkia asiakastyytyväisyyttä 
Vaasan uimahallin palveluihin, palvelun laatuun ja uimahallin tiloihin. Työssä 
pystyn hyödyntämään kaikkea oppimaani tietoa liiketaloudesta käytännönlähei-
sesti, mikä vaikuttaa erittäin mielenkiintoiselta sekä opettavaiselta.  
Asiakastyytyväisyysmittauksista on tullut entistä tärkeämpiä, sillä asiakas ei pysy 
uskollisena, ellei hän ole tyytyväinen. On myös todettu, että yrityksen kannatta-
vuuden ja asiakkaiden tyytyväisyyden välillä on yhteys. Tyytyväinen, uskollinen 
asiakas ostaa enemmän kuin uusi ja arvaamaton asiakas. (Lotti 1998, 183) Hyvän 
asiakastyytyväisyyden saavuttamisen tavoitteena on saada yrityksestä asiakkaan 
tarpeiden mukaan ohjautuva, jolloin yritys todennäköisesti saavuttaa pitkän aika-
välin kilpailuedun ja sitä kautta myös hyvän taloudellisen tuloksen (Anttila & Il-
tanen 1998, 52).  
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1.1 Tutkimusongelma 
Uimahallin toimintaperiaate pohjautuu liikuntalakiin, jolloin kunnan tulee luoda 
kuntalaisille edellytyksiä monipuolisille liikuntamahdollisuuksille. Eli kunnat jär-
jestävät liikuntapalveluita kuntalaisille ja järjestettävien palveluiden tulee vastata 
kuntalaisten tarpeita. Uimahallin palvelut kuuluvat kunnan tarjoamiin vapaa-
aikapalveluihin, jolla on suuri merkitys kuntalaisten hyvinvointiin. Uimahallin 
tarjoamat palvelut ovat Vaasassa hyvin suosittuja. Vaasassa asuu Suomen viiden-
neksi innokkaimmat uimarit (Vasabladet 10.4.2012). Vuonna 2010 Vaasan uima-
hallissa vieraili jopa 258 712 kävijää (Tietoa taskuun 2011, 21). 
Uimahallin palvelut ovat siis erittäin tärkeitä vaasalaisille ja myös muille lähikun-
tien asukkaille. Opinnäytetyöni aiheena on tutkia asiakastyytyväisyyttä Vaasan 
uimahallissa. Tutkimuksella halutaan selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä Vaasan 
uimahallin tarjoamiin palveluihin ja palvelun laatuun. Tutkimuksessa on tarkoitus 
keskittyä uimahalliin palveluna, johon kuuluu uimisen lisäksi muut oheispalvelut 
sekä uimahallin tilat. 
Asiakastyytyväisyyden selvittäminen Vaasan uimahallissa on tärkeää paitsi kun-
nan vetovoimaisuuden kannalta, mutta myös asiakaskunnan säilyttämisellä ja uu-
sien asiakkaiden hankinnan kannalta. Laaja ja laadukas vapaa-aikapalvelutarjonta 
lisää kuntalaisten terveyttä ja viihtyvyyttä kunnassa, mikä saattaa lisätä kuntaan 
muuttoa ja vähentää kunnasta pois muuttoa. Kunnan kasvaessa kasvavat myös 
kuntalaisten tarpeet liikuntamahdollisuuksia kohtaan. Asiakastyytyväisyyden sel-
vittäminen Vaasan uimahallissa on erittäin tärkeää, koska uimahallin palveluilla 
on iso rooli kuntalaisten terveyden ja viihtyvyyden kannalta, mutta myös kunnan 
vetovoimaisuuden kannalta. 
Asiakkaista on tullut entistä vaativampia ja uimahallin palveluilta odotetaan entis-
tä enemmän jonkinlaista ”kylpylä” elämystä. Asiakkaiden kasvavat laatuodotukset 
johtavat siihen, että myös vapaa-aikapalveluita tarjoavat kunnan organisaatiot ha-
luavat tietää asiakkaidensa tyytyväisyydestä. Kysymys kuuluukin, pystyykö ui-
mahalli vastaamaan asiakkaiden muuttuviin odotuksiin palveluntarjonnan ja pal-
velun laadun suhteen? 
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1.2 Työn kulku 
Opinnäytetyön johdanto-osassa selvitetään, miksi asiakastyytyväisyystutkimuksen 
teettäminen on ajankohtainen ja tärkeä toimenpide Vaasan uimahallille. Sen lisäk-
si johdanto-osassa selvitetään tutkimusongelma sekä tutkimuksen tavoitteet ja tut-
kimuksen rajaus. 
Opinnäytetyön teoriaosassa perehdytään Vaasan uimahallin historiaan sekä uima-
hallin palveluntarjontaan. Sen lisäksi selvitetään uimahallin henkilökunnan tehtä-
vät ja käydään läpi Vaasan uimahallin harjoittamia markkinointiviestintäkeinoja. 
Tämän lisäksi teoriaosiossa pureudutaan asiakastyytyväisyystutkimusta tukeviin 
markkinoinnin teorioihin, joita ovat palvelun laatu, markkinoinnin kilpailukeinot, 
asiakastyytyväisyys sekä suhdemarkkinointi. 
Opinnäytetyön tutkimusosassa kerrotaan laajasti markkinointitutkimuksesta ja sii-
hen liittyvistä eri vaiheista, joiden pohjalta asiakastyytyväisyystutkimus toteute-
taan. Samassa kappaleessa esittelen, mitä tiedonkeruumenetelmää käytän tutki-
muksen teettämisessä ja perustelen valintani. Esittelen myös tutkimuslomakkeeni 
ja siihen valittuja kysymyksiä. Lopuksi käydään läpi tulokset, joiden pohjalta teh-
dään yhteenveto saaduista tiedoista. Tutkimus on toteutettu syyskuun 2012 aikana 
sähköisen lomakkeen ja paperilomakkeen avulla, joita jaettiin uimahallissa asioi-
ville asiakkaille.  
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II TEORIAOSA 
2 VAASAN UIMAHALLI 
Vaasan uimahallin historia ulottuu vuodesta 1962 tähän päivään saakka. Uimahal-
li täytti viime vuonna 50 vuotta. Vaasan kaupunginvaltuusto päätti 14.12.1959 
pidetyssä kokouksessa, että uimahalli rakennetaan Hietalahteen sairaanhoitajakou-
lujen itäpuolella olevalle alueelle. (Vaasan kaupunki–Valtuuston esityslistat 1960, 
28–29) Arkkitehtien Olli ja Eija Saijonmaan piirtämä Vaasan uimahalli Hietalah-
denkadun varrella valmistui ja vihittiin käyttöön lokakuussa 1962. Vaasan uima-
halli oli Suomen ensimmäinen niin sanottu nykyajan uimahalli. Uimahallia ei kui-
tenkaan rakennettu kerralla riittävän tilavaksi ja tulevaisuuden tarpeita vastaavak-
si, joten se oli jo valmistuessaan liian pieni. Halli toteutettiin ns. ”riisuttuna” mal-
lina, koska rakentamiskustannukset nousivat korkeiksi. Uimahallin altaaseen mah-
tui vain viisi kilpailurataa, joten se ei kelvannut minkäänlaisten mestaruuskilpai-
luiden altaaksi. Uimahallissa on ollut vain muutamia Suomen kerros- ja ponnah-
duslautahyppyjen mestaruuskilpailuja. Vain näille lajeille allas on riittävän suuri. 
(Sundqvist, Järvinen, Hietamäki 1992, 113–114) 
Uimahallin laajennusosan rakentamispäätös tehtiin kaupunginvaltuuston budjetti-
kokouksessa syksyllä 2003. Laajennusosan budjetti päätyi noin yhdeksään mil-
joonaan euroon. Valtiolta hankkeen toteuttamiseen saatiin tukea 1,5 milj. euroa. 
Laajennusosan suunnittelusta vastasi Arkkitehtitoimisto Arktes Oy:ssä työskente-
levä arkkitehti Paavo Karjalainen. Uimahallin laajennustyöt alkoivat 5.4.2004 ja 
hanke luovutettiin kaupungille 24.11.2005. (Vaasan uimahalli 2012. Vaasan ui-
mahallin sisäinen materiaali: uimahallin historia) 
Laajennustyön yhteydessä vesipinta-ala uimahallissa lisääntyi 4½-kertaiseksi ja 
samoin myös puku- ja pesutilat laajennettiin samassa suhteessa. Uimahalliin ra-
kennettiin uusi 8-ratainen 50 metrin allas, joka varustettiin ns. välisilloilla. Välisil-
lat mahdollistavat, että allas voidaan jakaa neljään 50 metrin ja kahdeksaan 25 
metrin rataan tai 16:sta 25 metrin rataan. Altaan viereen rakennettiin katsomo, jo-
hon mahtuu 450 katsojaa.  Lisäksi uutena altaana on rakennettu pieni lasten-allas, 
jossa on vettä ainoastaan 10–20 senttimetriä. Uimahallin kuntosalin tiloja myös 
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päivitettiin rakentamalla lisätilaa ja uusimalla kuntosalilaitteita. Oleellisena muu-
toksena entiseen poistettiin rappuset sisääntulon aulasta, joka helpottaa kulkemis-
ta. Kassa on sijoitettu sisääntuloaulaan, mistä pääsee myös helposti pesu- ja allas-
tiloihin. Uutena palveluna sisääntuloaulaan rakennettiin invahissi, jolla liikuntara-
joitteiset pääsevät helposti toisen kerroksen kahvilaan. Kahvilaa laajennettiin 100-
paikkaiseksi lounaskahvilaksi. Kulunvalvontaa päivitettiin vaihtamalla vanhat 
avaimella toimivat pukukaapit uusiin rannekkeilla toimiviin kaappeihin. Ranneke 
toimii oman pukukaapin avaimena ja siihen voidaan ladata useampi käyntikerta. 
(Vaasan uimahalli 2012. Vaasan uimahallin sisäinen materiaali: uimahallin histo-
ria) 
Laajennuksen myötä uimahalli kattaa varsin laajasti seutukunnan kilpa-, harrastus- 
kuntouinti- ja vesielementtiä vaativien terveysliikuntapalveluiden tarpeet. (Vaasan 
uimahalli 2012. Vaasan uimahallin sisäinen materiaali: uimahallin historiaa) Ui-
mahallissa oli kävijöitä 258 712 vuonna 2010 ja käyttäjinä olivat kaikki ikäryhmät 
vauvasta vaariin (Tietoa taskuun 2011, 21). 
2.1 Palvelutarjonta 
Uimahallin palvelutarjonta on niin runsasta ja monipuolista, että sitä voisi hyvällä 
syyllä kutsua monitoimitaloksi. Uimahalli on avoinna maanantaisin, keskiviikkoi-
sin ja perjantaisin klo. 6.30–21.00, tiistaisin ja torstaisin klo. 8.00–21.00 ja lauan-
taisin ja sunnuntaisin klo. 10.00–18.00. Kesäisin uimahalli on suljettuna heinä-
kuun ajan erilaisten huoltotoimenpiteiden ja lomien vuoksi. Aikuisten kertalippu 
maksaa 5,30 €. Aamu-uinnille lippu maksaa hieman vähemmän. 4–12-vuotiaiden 
lasten kertalippu maksaa 2,70 €. Yli 12-vuotiaat lapset, opiskelijat, varusmiehet, 
siviilipalvelusmiehet, työttömät ja eläkeläiset pääsevät nauttimaan uimahallin pal-
veluista 3,70 euroa maksavan lipun hinnalla. Erityisryhmiin kuuluvilla on mah-
dollisuus anomuksesta saada käyttöönsä uimakortti, jota esittämällä uimahallin 
kertalipusta saa 20 % alennuksen. Rintamamies- ja rintamapalvelutunnukset saa-
neilla ja sotainvalideilla ja heidän puolisoillaan on oikeus ilmaiseen uintiin. Ai-
kuisten lippujen ostamisen yhteydessä voi käyttää maksuvälineenä myös Smar-
tum-Liikuntaseteliä, Smartum-Kulttuuriseteliä sekä Tyky-Kuntoseteliä. Hintoihin 
sisältyy yhdeksän prosentin arvonlisävero. Hinnat sisältävät kuntosalin käytön se-
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kä osallistumisen vesivoimisteluryhmiin. Rannekkeisiin, jotka toimivat sisään-
pääsyn ohella myös ”avaimena” pukukaappeihin, voi ladata useamman kuin yh-
den sisäänpääsyn kerrallaan. Rannekkeisiin voidaan ladata kerralla jopa 50 käyn-
tikertaa. (Vaasan uimahalli 2012) 
Uimahallin palvelutarjontaan kuuluu uimisen lisäksi myös lukuisia muita palve-
luita. Sisäänpääsy maksun hintaan sisältyy uimisen lisäksi myös kuntosalin käyt-
töoikeudet, ohjattuja vesijumppia ja -venyttelyä sekä vesijuoksumahdollisuus. 
Asiakkailla on mahdollisuus lainata uimahallin vesijuoksuvöitä maksutta. Vesi-
juoksuun on varattu aina vähintään yksi rata, mutta suurimman osan aukioloajasta 
asiakkailla on käytössä kaksi rataa vesijuoksuun. Lisämaksusta asiakkailla on 
mahdollisuus varata solarium, sauna ja kokoustilat käyttöönsä. Uimahalli vuokraa 
myös tarvittaessa asiakkailleen kylpytarvikkeita, kuten pyyhkeitä, peflettejä sekä 
uimahousuja ja -pukuja. (Vaasan uimahalli 2012) 
Uimahalli järjestää asiakkailleen joka päivä ohjattua toimintaa, joka sisältyy si-
säänpääsymaksun hintaan. Vesijumppia järjestetään viikon jokaisena päivä: maa-
nantai–keskiviikko neljä jumppaa, torstai–perjantai kolme jumppaa, lauantaina 
yksi jumppa ja sunnuntaina kaksi vesijumppaa. Eli yhteensä viikon aikana uima-
hallissa järjestetään 18 kertaa vesijumppaa. Osa vesijumpista ohjataan 50 metrin 
altaassa ja osa 25 metrin altaassa. Isossa altaassa järjestetään ”tavallisia” vesi-
jumppia ja pienemmässä altaassa järjestetään syvänveden vesijumppia. Vesijump-
pien lisäksi uimahallin kuntosalissa on ohjaaja paikalla maanantai- ja tiistaiaamui-
sin avustamassa asiakkaita kuntoilemaan oikein. Maanantaisin kuntosalilla on 
myös ohjattua venyttelyä sekä uinnin tekniikkakurssi. Uinnin tekniikkakurssilla 
asiakkailla on mahdollisuus saada opastusta ja ohjausta heidän uintitekniikkaansa. 
(Vaasan uimahalli 2012) 
Uimahalli järjestää asiakkailleen ohjatun toiminnan lisäksi myös erilaisia tapah-
tumia, kursseja ja uimakouluja. 10–13-vuotiaille lapsille järjestetään kaksi vesilii-
kuntakerhoa taitotason mukaan. Kerhossa harjoitellaan eri uintitekniikoita, hyppy-
jä, hengenpelastusta, sukellusta sekä pelejä ja leikkejä. Kerhoja järjestetään syk-
syisin kerran viikossa seitsemän viikon ajan. Lapsille järjestetään myös vuosittain 
vesidisco, joka kestää kaksi tuntia. Vuosittain järjestetään myös kuutamouinti-
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tapahtuma. Kuutamouintitapahtuma järjestetään syksyisin 50 metrin altaassa, jos-
sa on puolivalaistus ja kynttilöitä tunnelmaa luomassa. Allastiloissa esiintyy noin 
20 minuutin ajan resonanssi-kvartetti ja muuna aikana soi rauhallinen musiikki. 
(Vaasan uimahalli 2012)  
Vaasan uimahalli osallistuu myös joka vuotuiseen Suomen suurimpaan liikunta-
kampanjaan. Suomen Kunto ja Virkistys Oy järjestää kesäisin ”ui kesäksi kun-
toon”-kampanjan, jonka tavoitteena on saada halliin uusia ja vanhoja vesiliikkujia 
ja tehdä hallista aktiivinen tapahtuma- ja liikuntapaikka kampanjan ajaksi. Kam-
panjan aikana uimarit keräävät uintikilometrejä sekä vesijumpataan ja -juostaan 
ahkerasti. Uinnille, vesijumpalle ja -juoksulle on jokaiselle omat sarjat ja jokaiset 
tehokkaat altaassa liikutut puolituntiset suoritukset kirjataan ylös. (Suomen Kunto 
ja Virkistys Oy 2012) 
2.2 Henkilökunta 
Vaasan uimahallin henkilökuntaan kuuluu 15 päätoimista työntekijää: Yhdeksän 
uinninvalvoja-ohjaajaa, neljä vastaanottovirkailijaa, toiminnanohjaaja ja palve-
luesimies. (Kivelä 2012, haastattelu) 
Uinninvalvoja-ohjaajat työskentelevät altaan puolella huolehtien yleisestä järjes-
tyksestä ja asiakkaiden turvallisuudesta. Uinninvalvoja-ohjaajien tärkeimpiin teh-
täviin kuuluu käyttäjien turvallisuuden valvonnan lisäksi yleisen järjestyksen ja 
siisteyden (erityisesti liukkauden), rakenteiden (mm. köydet, kaiteet, loiskeritilät) 
sekä välineiden kunnon tarkkailu (Tukes 2002, 10). Uinninvalvoja-ohjaajat ovat 
koulutukseltaan liikunnanohjaajia sekä he ovat suorittaneet uinninvalvo-
jan/hengenpelastajan testiuinnin. Uinninvalvoja-ohjaajia on aina altaan puolella 
vähintään kaksi valvomassa, sekä sen lisäksi uimahallissa on kameravalvonta. 
(Kivelä 2012, haastattelu) Vaasan uimahalli noudattaa Suomen Uimaopetus- ja 
Hengenpelastusliiton suosituksia uimavalvojien/hengenpelastajien lukumäärästä. 
Uinninvalvojia/hengenpelastajia on oltava vesipinta-alaan ja altaiden sijoitteluun 
nähden seuraavasti: 
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Taulukko 1. Suositus uimavalvojien/hengenpelastajien lukumäärästä (Suomen 
Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto ry. 2009b.) 
Uinninvalvoja-ohjaajat ohjaavat myös vesiliikuntaryhmiä. Sen lisäksi heidän toi-
menkuvaansa kuuluu uinninopetus-, kuntouinti- vesiliikunta ja vesiurheilutoimin-
tojen vaatimat tukitoimenpiteet, joihin kuuluu välineet, rataköydet, äänentoisto ja 
allastilojen jako. Yksi uinninvalvoja-ohjaaja keskittyy opettamaan uintia esikoulu- 
ja ala-asteikäisille sekä aikuisille. Sen lisäksi hän ohjaa vesivoimistelua ja kun-
tosaliryhmiä. Hän ohjaa myös sovelletun liikunnan ryhmiä, johon kuuluu mm. 
heikkokuntoiset, kehitysvammaiset, liikuntaesteiset ja veteraanit. (Kivelä 2012, 
haastattelu)   
Neljä vastaanottovirkailijaa työskentelee uimahallin aulan kassalla. Heidän toi-
menkuvaansa kuuluu luonnollisesti uimahallin pääsymaksujen kerääminen. Asia-
kaspalvelun lisäksi he ottavat varauksia vastaan ja valvovat rannekkeiden luovu-
tuksia ja palautuksia. Myös raportointi ja tilastointi kuuluvat heidän toimenku-
vaan. (Kivelä 2012, haastattelu) 
Toiminnanohjaajan työtehtäviin sisältyy uimahallin asiakaspalvelutehtävien lisäk-
si mm. tapahtumatoimintojen koordinointi ja kehittäminen, sisäliikuntatilojen 
käyttöön ja varauksiin liittyvät erillistehtävät sekä osallistuminen järjestöyhteis-
työhön. Hän toimii myös palveluesimiehen sijaisena tarvittaessa. Palveluesimies 
toimii muun henkilökunnan esimiehenä, joten henkilöstöhallinnolliset kuuluvat 
hänen vastuulleen. Hän valmistelee yksikön toiminnan päätökset ja vastaa tila-
luovutuksista, hankinnoista ja poistoista. Hänen vastuullaan on myös yksikön 
markkinointi- ja tiedotustoiminta. Sen lisäksi hän koordinoi liikuntaryhmiä (seu-
roja, erikoisryhmiä, kouluja, päiväkoteja jne.) ja hoitaa järjestöyhteistyötä. (Kivelä 
2012, haastattelu) 
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2.3 Markkinointiviestintä 
Vaasan uimahallin markkinointiviestintä on vähäistä, mutta tehokasta. Uimahallin 
markkinointiviestintä on enimmäkseen tiedottamista. Ensinnäkin uimahallilla on 
omat Internet-sivut, jotka löytyvät Vaasan kaupungin Internet-sivuilta. Uimahallin 
Internet-sivut ovat sisällöltään runsaat ja selkeät. Uimahalli tiedottaa tapahtumis-
taan liikuntaosaston Facebook-sivujen kautta, uimahallin aulassa on myös painet-
tuja esitteitä ja julisteita uimahallin tapahtumista. Kouluille lähetetään myös erik-
seen tiedotteet tapahtumista. Uimahalli tiedottaa myös 2–3 kertaa vuodessa Vaa-
san Ikkuna -lehdestä, joka toimii uimahallin päätiedotuskanavana. Ikkunan jake-
lumäärä on yhteensä 52 338 kappaletta (Vaasan Ikkuna 2012). Vaasan Ikkuna-
lehti on useisiin Pohjanmaan kuntiin jaettava ilmaisjakelulehti, joka ilmestyy ker-
ran viikossa (keskiviikko). Uimahalli tiedottaa sanomalehden lisäksi myös radios-
sa. Esimerkiksi ”ui kesäksi kuntoon”-kampanjaa markkinoitiin Radio Vaasan 
kautta. Hyvä tapa saada tietoa uimahallin palveluista ja tapahtumista on myös asi-
akkaiden välinen suusanallinen viestintä (C2C-vuorovaikutus), joka leviää asiak-
kaiden vuorovaikutuksessa esimerkiksi heidän ystävien kanssa. 
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3 PALVELUN LAATU 
Palvelut ovat monimutkaisia, koska ne koostuvat prosesseista, joissa tuotantoa ja 
kulutusta ei voi täysin erottaa ja asiakas usein osallistuu aktiivisesti tuotantopro-
sessiin. Palveluja ei ole olemassa ennen kuin ne kulutetaan. Palvelutuotantopro-
sessi alkaa, kun asiakas pyytää palvelua. Lopulta palvelutuotantoprosessin päätyt-
tyä asiakkaalle jää sen lopputulos. Palvelun ominaisuudet syntyvät samanaikaises-
ti tapahtuvien tuotanto- ja kulutusprosessien aikana. Palvelun ”ominaisuuksiin” 
kuuluu tuoteominaisuuksien laadun ja palvelun ominaisuuksien laatu. (Grönroos 
2009, 98–100) Palveluilla on kolme yleisluontoista peruspiirrettä: palvelut tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti, asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin 
ja palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista. (Grönroos 2009, 79) 
Ylikosken mukaan laatu tarkoittaa sitä, miten tuote (tavara tai palvelu) vastaa asi-
akkaan odotuksia ja vaatimuksia, eli miten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tyy-
dyttyvät (Ylikoski 1999, 118). Kun on tiedossa, millaiseksi asiakkaat kokevat 
”palvelun ominaisuuksien” laadun, voidaan selvittää, miten tyytyväisiä asiakkaat 
ovat tiettyyn palveluun. Selvitys voi tapahtua esimerkiksi tavallisella asiakastyy-
tyväisyystutkimuksella. Laatu on tarpeen määritellä samalla tavalla kuin asiakkaat 
sen määrittävät, sillä muuten laatuhankkeissa saatetaan valita vääriä toimenpiteitä. 
Tulisi aina muistaa, että tärkeää on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee. (Grön-
roos 2009, 98–100) 
3.1 Asiakaskohtaamiset ja laatu 
Laatukokemuksen kannalta ratkaisevia tilanteita ovat, kun asiakas on vuorovaiku-
tuksessa palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen kanssa. Nämä vuorovai-
kutustilanteet tai palvelutapaamiset määräävät toiminnallisen laadun tason. Palve-
lujen johtamisessa tällaisia tilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi. Totuuden hetken 
käsite merkitsee sananmukaisesti sitä, että palveluntarjoajalla on tässä ja nyt mah-
dollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. (Grönroos 2009, 101) Se on to-
dellinen tilaisuus. Jos laadussa on ollut ongelmia, sitä varten on luotava uusi to-
tuuden hetki. Palveluntarjoaja voi esimerkiksi ottaa yhteyttä asiakkaaseen korja-
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takseen virheen tai edes selittää, miksi asiat eivät sujuneet niin kuin olisi pitänyt. 
(Grönroos 2009, 101) Vaasan uimahallin henkilökunta koostuu vastaanoton hen-
kilökunnasta ja uimavalvojista. He ovat suuressa roolissa osoittaakseen jokaiselle 
asiakkaalle palvelujensa laadun tason. 
3.2 Palvelun laadun ulottuvuudet 
Asiakas muodostaa mielipiteen monista palveluun liittyvistä asioista jo arvioides-
saan palvelun laatua. Koska palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertai-
lussa, on silloin asiakkaalla jo odotuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerejä. 
(Ylikoski 1999, 126) Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottu-
vuutta: teknillinen lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. 
Lopputuloksen tekninen laatu määräytyy sen mukaan, mitä asiakas saa yritykseltä. 
(Grönroos 2009, 101–102). Asiakkaille on ensisijaisen tärkeää, mitä he saavat 
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, koska sillä on suuri merkitys heidän arvi-
oidessaan palvelun laatua. (Grönroos 2009, 101) Asiakkaaseen vaikuttaa myös se, 
miten hän saa palvelun ja millaiseksi hän kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulu-
tusprosessin. Sitä kutsutaan prosessin toiminnalliseksi laaduksi, koska se liittyy 
läheisesti totuuden hetkien hoitoon ja palveluntarjoajan toimintaan. (Grönroos 
2009, 101–102) Vaasan uimahallin asiakkaat saavat esimerkiksi käydä uimassa ja 
saunomassa maksaessaan palvelulle määrätyn hinnan. Vaasan uimahallin asiak-
kaan toiminnalliseen laatuun vaikuttaa kaikki, miten hän saa ostamansa palvelun 
ja millaiseksi hän kokee saamansa palvelun. 
Kokonaislaatuun vaikuttaa teknisen ja toiminnallisen laadun lisäksi yrityksen tai 
paikallisen toimipisteen imago. Asiakas pystyy useimmiten näkemään palveluyri-
tysten ja sen resurssit, toimintatavat ja prosessit, joka luo asiakkaalle käsityksen 
yrityksen imagosta. Imago on useimmissa palveluissa äärimmäisen tärkeä tekijä ja 
voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin. Asiakkaat antavat luultavasti pie-
net virheet anteeksi, jos heillä on myönteinen mielikuva palveluntarjoajasta. Jos 
kuitenkin virheitä sattuu usein, imago kärsii, ja jos imago on kielteinen, mikä ta-
hansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmän. (Grönroos 2009, 101–102) 
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Kuvio 1.  Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grönroos 2009, 103) 
3.3 Koettu palvelun laatu 
Kaikki mitä tapahtuu ostajan ja myyjän välisessä vuorovaikutuksessa, vaikuttaa 
olennaisesti koettuun palvelun laatuun. Kun otetaan huomioon tuotteiden valmis-
tajat, jotka tarjoavat palveluja osana tarjoamaansa, puhutaan silloin koetusta laa-
dusta. Laatu on hyvä, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua 
laatua. (Grönroos 2009, 105) Jos asiakkaiden odotukset Vaasan uimahallista eivät 
jostain syystä vastaisi heidän odotuksiaan, silloin koettu kokonaislaatu jää alhai-
seksi. Kuten kuviosta 2 voidaan havaita, odotettu laatu riippuu monista tekijöistä: 
markkinointiviestinnästä, suusanallisesta viestinnästä, yrityksen tai sen osan ima-
gosta ja asiakkaan tarpeista. Markkinointiviestintä pitää sisällään mainonnan, suo-
ramarkkinoinnin, www-sivustot, myynninedistämisen, nettiviestinnän ja myynti-
kampanjat. Imagoa, suusanallista viestintää ja suhdetoimintaa yritys pystyy val-
vomaan vain epäsuorasti. Näihin tekijöihin yritys voi vaikuttaa myös ulkopuolel-
ta, mutta ne riippuvat pohjimmiltaan yrityksen aikaisemmasta menestyksestä. 
Asiakkaan tarpeet luonnollisesti nekin myös vaikuttavat hänen odotuksiin. Laadun 
teknillinen ja toiminnallinen eivät ainoastaan määrää koettua kokonaislaatua, vaan 
pikemminkin odotetun ja koetun laadun välinen kuilu. (Grönroos 2009, 105–106) 
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Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Grönroos 2009, 105.) 
Hyväksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä 
Hyväksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä ovat yhdistelmä tehdyistä tutkimuk-
sista ja teoreettisista pohdinnoista. Yksi seitsemästä kriteeristä, ammattimaisuus ja 
taidot, liittyy lopputulokseen ja on siten teknisen laadun ulottuvuus. Toinen kritee-
ri, maine ja uskottavuus, liittyy imagoon ja täyttää siten suodatustehtävän. Neljä 
muuta kriteeriä – asenteet ja käyttäytyminen, saavutettavuus ja joustavuus, luotet-
tavuus ja palvelun normalisointi – liittyvät selvästi prosessiin ja edustavat siten 
toiminnallisen laadun ulottuvuutta. Seitsemänneksi kriteeriksi on lisätty Bitnerin, 
Rustin ja Oliverin ehdottama palvelumaisema. Sekin on toiminnallista laatua ku-
vaava kriteeri. Hyväksi koetun palvelun laadun seitsemää kriteeriä voi pitää oh-
jenuorana, mutta luettelo ei ole tyhjentävä, sillä kriteerit tärkeys vaihtelee alan ja 
asiakkaan mukaan (Grönroos 2009, 121–122) 
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3.4 Kuiluanalyysimalli 
Berry on kollegoineen kehittänyt niin kutsutun kuiluanalyysimallin, joka on tar-
koitettu palvelun laadun parantamiskeinojen valaisemiseksi ja laatuongelmien läh-
teiden analysointiin. Malli osoittaa, kuinka palvelun laatu muodostuu. Malli on 
jaettu ylä- ja alaosaan. Yläosassa on asiakkaaseen liittyviä ilmiöitä ja alaosassa 
puolestaan palvelun toimittajaan liittyviä ilmiöitä. Odotettu palvelu riippuu yri-
tyksen markkinointiviestinnällisistä toimenpiteistä, menneistä kokemuksista sekä 
suusanallisesta viestinnästä. (Grönroos 2009, 143) 
Koettu palvelu syntyy sisäisten päätösten ja toimenpiteiden seurauksena. Johdon 
käsitykset asiakkaiden odotuksista ohjaavat palvelun laatuvaatimuksia koskevia 
päätöksiä, joita organisaatio noudattaa palvelun toimituksen aikana. Asiakas ko-
kee kaksi laadun osatekijää: palvelun toimitus- ja tuotantoprosessin eli toiminnal-
lisen laadun ja prosessin seurauksena olevan teknisen ratkaisun lopputuloksen eli 
teknisen laadun. Tämä perusrakenne selvittää toimenpiteet, joita on harkittava 
analysoitaessa ja suunniteltaessa palvelun laatua. Sen jälkeen voidaan löytää mah-
dollisia laatuongelmien lähteitä. (Grönroos 2009, 143) 
Kuiluanalyysimallin tarkoitus on ohjata johtoa löytämään yrityksen laatuongel-
man syy(t) ja sopivat keinot ongelmien ehkäisemiseksi. Kuiluanalyysi on suora-
viivainen ja sopiva tapa löytää epäjohdonmukaisuuksia toimittajan ja asiakkaan 
käsitysten välillä. (Grönroos 2009, 149) Malliin kuuluu viisi perusrakenteen osien 
välistä poikkeamaa eli laatukuilua, jotka ovat seurausta laadunjohtamisprosessin 
epäjohdonmukaisuuksista. Laatukuiluja ovat johdonnäkemyksen kuilu, laatuvaa-
timusten kuilu, palvelun toimituksen kuilu, markkinointiviestinnän kuilu sekä 
koetun palvelun laadun kuilu. Seuraavassa perehdytään viiteen kuiluun ja tarkas-
tellaan niiden syitä ja seurauksia. (Grönroos 2009, 143–144) 
Kuilu 1. Johdon näkemyksen kuilu 
Tämä kuilu merkitsee sitä, että johto näkee laatuodotukset puutteellisesti. Kuilun 
syitä ovat mm. seuraavat asiat: 
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 virheellisesti tulkitut tiedot odotuksista 
 epätarkat tiedot markkinatutkimuksista ja kysyntäanalyyseista 
 johto saa puutteellista tai olematonta tietoa organisaatiosta 
 kysyntäanalyysia ei ole tehty 
 yrityksellä on liian monta organisaatiokerrosta, jotka pysäyttävät asiakas-
kontakteja koskevan tiedonkulun. 
Jos ongelmien takana on huono johto, tarvitaan joko johdon vaihtoa tai palvelu-
kilpailun parempaa ymmärtämistä. Ongelmat eivät yleensä ole johtuneet todelli-
sesta osaamisen puutteesta, vaan johto ei tiedostanut tai tiennyt palvelukilpailun 
luonnetta ja vaatimuksia. Parannuskeinoja on kuitenkin monia ja jokaiseen paran-
nuskeinoon voi liittää tutkimustoiminnan parantamisen, jotta asiakkaiden tarpeet 
ja toiveet havaitaan ja tiedostetaan entistä paremmin. (Grönroos 2009, 144–145) 
Kuilu 2. Laatuvaatimusten kuilu 
Tämä kuilu merkitsee, että palvelun laatuvaatimukset eivät ole yhdenmukaisia 
johdon laatunäkemysten kanssa. Kuilun syitä ovat mm. seuraavat asiat: 
 suunnitteluvirheet tai riittämättömät suunnitteluprosessit 
 suunnittelun huono johto 
 ylin johto ei tue palvelun laadun suunnittelua riittävästi 
 organisaatiossa ei ole selkeää tavoiteasettelua. 
Suunnitteluun liittyvien mahdollisten ongelmien laajuus vaihtelee sen mukaan, 
kuinka suuri ensimmäinen kuilu on. Laatuvaatimusten suunnittelu saattaa kuiten-
kin epäonnistua siitä huolimatta, että asiakkaiden odotuksista on tarpeeksi ja riit-
tävää tietoa. Syynä on usein, ettei ylin johto ole aidosti sitoutunut palvelun laa-
tuun. Parannuskeinona siinä tapauksessa toimii asioiden tärkeysjärjestyksen muut-
taminen. Ongelma saattaa piillä itse suunnitteluprosessissa. Palveluja toimittavien 
on myös sitouduttava laatuvaatimuksiin. Koko prosessista voi tulla epäonnistunut, 
jos ylin johto ei ole suunnitelmia tehdessään yhteistyössä palvelun todellisten toi-
mittajien kanssa. Laatuvaatimusten kuromisen kannalta paljon tärkeämpää on siis, 
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että johto ja palvelun toimittajat sitoutuvat palvelun laatuun kuin että asetetaan 
liian tiukat ja jäykät tavoitteet ja suunnitteluprosessi. (Grönroos 2009, 145–146) 
Kuilu 3. Palvelun toimituksen kuilu 
Tämä kuilu merkitsee sitä, että palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa ei nouda-
teta laatuvaatimuksia. Syitä ovat: 
 liian monimutkaiset tai jäykät vaatimukset 
 työntekijät eivät hyväksy vaatimuksia 
 vaatimukset eivät ole yhdenmukaisia olemassa olevan yrityskulttuurin 
kanssa 
 palveluoperaatioita hoidetaan huonosti 
 sisäinen markkinointi puuttuu tai on riittämätöntä 
 tekniikka ja järjestelmät eivät edesauta vaatimusten mukaista toimintaa. 
Kuilun syyt voi jakaa karkeasti kolmeen luokkaan: johdon ja työnjohdon tekemi-
set, työntekijöiden näkemykset vaatimuksista, säännöistä ja asiakkaiden tarpeista 
ja toiveista sekä tekniikan ja operatiivisten järjestelmien puute. Johtoon ja työn-
johtoon liittyviä ongelmia voi ilmetä monia. Esimerkiksi ongelmaksi voi muodos-
tua, että työnjohtajien käyttämät menetelmät eivät ole rohkaisevia ja laatukäyttäy-
tymistä tukevia. Palvelun toimituksen kuilu uhkaa syntyä sellaisessa organisaati-
ossa, jossa valvonta- ja palkkiojärjestelmistä päätetään irrallaan laatuvaatimusten 
suunnittelusta. Riskinä on, että työnjohto valvoo vääriä ja epäolennaisia asioita ja 
palkitsevat työntekijöitään niiden perusteella. Parannuskeinona on muuttaa tapaa, 
jolla esimiehet ja työnjohtajat kohtelevat alaisiaan, ja tapaa, jolla valvontajärjes-
telmissä valvotaan työsuorituksia ja palkitaan niistä. (Grönroos 2009, 146–147) 
Henkilökunta joutuu kiusalliseen välikäteen myös silloin, kun kontaktihenkilö 
huomaa, että asiakas vaatii palvelun toimittajalta erilaista käyttäytymistä kuin yri-
tyksen määräämissä vaatimuksissa edellytetään. Palvelun toimittaja tietää, ettei 
asiakas saa mitä odottaa, ja hän saattaa kokea asiakkaan vaatimukset ja toiveet 
oikeutetuiksi ja mahdollisiksi toteuttaa, mutta hän ei kuitenkaan saa toimia siten. 
Tämä aiheuttaa sen, että henkilökunnan kiinnostus laatua tukevaan käyttäytymis-
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malliin murentuu täysin. Tämänkaltainen tilanne saattaa edellyttää valvontajärjes-
telmien muuttamista, jotta ne ovat yhdenmukaisia laatuvaatimusten kanssa. Pa-
rannuskeinona ovat myös henkilöstön parempi kouluttaminen ja suurempi panos-
tus sisäiseen markkinointiin. (Grönroos 2009, 147) 
Ongelmia saattavat aiheuttaa myös henkilöstön taidot ja asenteet. Henkilöstö ei 
ehkä pysty sopeutumaan toimintaa ohjaaviin vaatimuksiin ja järjestelmiin. Silloin 
yritykseen on palkattu kenties vääränlaisia ihmisiä. Rekrytoinnin parantaminen 
auttaa tässä tilanteessa, jotta vääriltä valinnoilta vältytään. Lisäksi työntekijät saat-
tavat kokea työtaakan liian suureksi. Silloin henkilöstö ei pysty noudattamaan laa-
tuvaatimuksia ja eivät ehdi palvella asiakkaita niin hyvin kuin pitäisi. Parannus-
keinona tässä tilanteessa on selventää henkilöstön työtehtäviä ja löytää ratkaisuja, 
joissa tarpeelliset asiat hoidetaan ilman, että ne häiritsevät laadukasta työsuoritus-
ta. (Grönroos 2009, 147–148) 
Kuilu 4. Markkinointiviestinnän kuilu 
Tämä kuilu merkitsee, että markkinointiviestinnässä annetut lupaukset eivät ole 
johdonmukaisia toimitetun palvelun kanssa. Syitä siihen ovat: 
 markkinointiviestinnän suunnittelussa on unohdettu palvelutuotanto 
 perinteistä markkinointia ja tuotantoa ei ole koordinoitu 
 organisaatio ei noudata vaatimuksia, vaikka niistä puhutaan markkinointi-
viestintäkampanjoissa 
 luontainen taipumus liioitella ja luvata liikoja. 
Markkinointiviestinnän kuilun syyt voidaan jakaa kahteen luokkaan: ulkoinen 
markkinointiviestintä ja palvelun tuotanto eivät kohtaa toimituksen suunnittelun ja 
toteutuksen kanssa, tai kaikessa mainonnassa ja markkinointiviestinnässä turvau-
dutaan liikaan lupailuun. Ensimmäisessä tapauksessa parannuskeinona on luoda 
järjestelmä, joka koordinoi ulkoisten markkinointiviestintäkampanjoiden suunnit-
telun ja toteutuksen palvelutuotannon ja palvelun toimituksen kanssa. Näin mark-
kinointiviestinnässä annetut lupaukset saadaan tarkemmiksi ja todenmukaisem-
miksi ja samalla saavutetaan suurempi sitoutuminen kampanjoiden lupauksiin. 
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Liialliseen lupailuun ja markkinointiviestinnälle luontaiseen superlatiivien käyt-
töön löytyy ratkaisu vain markkinointiviestinnän suunnittelun tehostamisesta. 
(Grönroos 2009, 148–149) 
Kuilu 5. Koetun palvelun laadun kuilu 
Tämä kuilu merkitsee, että koettu palvelu ei ole yhdenmukainen odotetun palve-
lun kanssa. Seurauksia ovat: 
 huono laatu ja laatuongelmat 
 kielteinen suusanallinen viestintä 
 kielteinen vaikutus yrityksen tai sen osan imagoon 
 liiketoiminnan menetys. 
Tämä kuilu on riippuvainen myös muista prosessin kuiluista. (Grönroos2009, 
144) Tämä kuilu voi olla myös myönteinen, jolloin se johtaa hyvään tai jopa liian 
hyvään laatuun. Koetun palvelun laadun kuilu voi aiheutua mistä tahansa edelli-
sissä kohdissa mainituista syistä.  
 
Kuvio 3. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Grönroos 2009, 144) 
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
Professori Neil Borden määritti 1960-luvulla joukon yrityksen toimintoja, joiden 
avulla voidaan vaikuttaa ostajaan. Näistä toiminnoista koostuu Bordenin määrit-
tämä ”markkinointimix”, joka pitäisi suunnitella yhteneväksi, jolloin toiminnoista 
saadaan mahdollisimman suuri vaikutus ostajiin. Oikein suunnitellun markkinoin-
timixin avulla yrityksellä on mahdollisuus maksimoida voitot. Markkinointimix 
koostuu lukuisista toiminnoista, joita on pyritty ryhmittelemään niin, että niitä oli-
si helpompi ymmärtää. Professori Jarome McCarthy esitti 1960-luvun alussa, että 
markkinointimix koostuu neljästä P:stä: product, price, place ja promotion (tuote, 
hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä). (Kotler 1999, 128–129) Myöhemmin 
4P-mallista on kehitetty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmiä, ja uusiksi kilpailu-
keinoiksi ovat katsottu esimerkiksi people, participants (henkilöstö ja asiakkaat), 
processes (toimintatavat ja prosessit), physical evidence (palveluympäristö ja 
muut näkyvät osat). Kilpailukeinot voidaan siis nähdä monella eri tavalla, ja ne 
painottuvat eri aloilla eri tavoin. Hyvän asiakasmarkkinoinnin perusta on kuiten-
kin 4P-malli täydennettynä viidennellä P:llä eli henkilöstöllä (people, participants) 
ja asiakaspalvelulla.  (Bergström & Leppänen 2009, 166) Seuraavaksi perehdym-
me tarkemmin näihin viiteen P:hen, jotka ovat kilpailussa menestymisen kannalta 
keskeiset keinot. Koska henkilöstö ja asiakaspalvelu ovat erityisen tärkeitä kilpai-
lukeinoja uimahallille, perehdytään niihin tarkemmin. 
4.1 Tuote kilpailukeinona 
Tuote on yrityksille yleensä keskeisin markkinointimixin kilpailukeino, sillä muut 
kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ympärille. Yritykset pyrkivät kehittä-
mään ja hankkimaan sellaisia tuotteita myytäviksi, jotka täyttävät asiakkaiden tar-
peet, arvostuksen ja mieltymyksen. Tuotekäsite on kuitenkin nykyisin hyvin laaja; 
enää ei riitä, että yritys on asiakassuuntautunut, vaan yrityksen on oltava asiakas-
keskeinen. Perinteisesti ymmärrämme tuotteella tavaroita ja palveluja, mutta se 
voi tarkoittaa myös ihmisiä, paikkakuntia, organisaatioita ja jopa ideoita. Tuotteet 
kuitenkin koostuvat todellisuudessa useista eri osista. Tämä tarkoittaa sitä, että 
tavaroihin liittyy usein myös palveluja (autoihin huoltopalveluita), palveluihin ta-
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varoita (ravintolapalveluihin ruoka-annokset) ja paikkatuotteisiin niin palveluita 
kuin tavaroita (henkilöstöpalvelut ja valikoimat). Siksi on tärkeää, että tuote ra-
kennetaan toimivaksi kokonaisuudeksi eli luodaan ostajalle sellainen tarjooma, 
joka luo ostajalle arvoa ja tyydyttää hänen tarpeensa. Tuote-termiä voidaan siis 
käyttää sekä tavaroista ja palveluista. (Bergström ym. 2009, 194–195) 
Tuotteita voidaan kuitenkin ryhmitellä usealla eri tavoilla, mikä vaikuttaa yritys-
ten markkinointikeinojen painotukseen. Siihen vaikuttaa tuotteiden käyttötapa, 
ostotapa, tuotteiden ikä ja kestävyys sekä tuotteiden ostaja.  Yksi mahdollinen 
tuotteiden ryhmittely voidaan tehdä seuraavan jaon mukaan: 
 tavaratuotteet (matkapuhelimet, tietokoneet) 
 palvelutuotteet (hierontapalvelut, uimahallipalvelut) 
 paikkatuotteet (huvipuistot, kylpylät) 
 aatetuotteet (järjestötoiminta, uskonnot) 
 taidetuotteet (teatteri – ja musiikkiesitykset) 
 tapahtumatuotteet (festivaalit, konsertit) 
 henkilötuotteet (poliitikot, arkkitehdit) (Bergström ym. 2009, 195) 
4.2 Hinta kilpailukeinona 
Hinta poikkeaa muista markkinointimixin osista sikäli, että se synnyttää yrityksel-
le tuottoja ja kannattavuutta, kun taas muista osista koituu kustannuksia. (Kotler 
1999, 135) Hinnoittelun lähtökohtana on perinteisesti pidetty kustannuksia, mutta 
hinnoittelussa on otettava kuitenkin huomioon myös muita tekijöitä, kuten vallit-
seva kilpailutilanne, asiakkaiden kokemat arvot ja erilaisten asiakkaiden hinta-
herkkyys. Hinta vaikuttaa monin tavoin kaupalliseen menestykseen, sillä hinta on 
tuotteen arvon mittari ja muodostaja, kilpailuun ja kannattavuuteen vaikuttava te-
kijä sekä tuotteen asemointiin vaikuttava tekijä. (Bergström ym. 2009, 257)  
Yrityksen liikeideassa valitut hintapäätökset perustuvat määriteltyyn ansaintamal-
liin. Ennen hintojen määrittelyä yrityksen on arvioitava hinnoitteluun vaikuttavia 
tekijöitä ja päätettävä yleisestä hintapolitiikasta. Tämän jälkeen yritys voi tarkas-
tella eri tuoteryhmien hinnoittelua ja määritellä yksittäisten tuotteiden hinnat. Hin-
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tatasoa voidaan myös operoida muuttamalla hintaa eri ajankohtien, asiakasryhmi-
en ja yksittäisille asiakkaille tilanteiden mukaan. Hinnoittelussa tehdään siis jat-
kuvasti päätöksiä koko yrityksen tasolla, eri tuoteryhmissä, yksittäisten tuotteiden 
osalta sekä erilaisten asiakkaiden ostotilanteiden näkökulmasta. Hintoja on voita-
va muuttaa tarvittaessa nopeastikin kustannusten noustessa tai kilpailutilanteen 
muuttuessa. (Bergström 2009, 257–258) 
4.3 Saatavuus kilpailukeinona 
Saatavuus luo edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiseksi. Yrityksen tuot-
teiden on vastattava markkinoiden vaatimuksia eli tuotteiden on oltava saatavilla 
asiakkaan haluamassa paikassa, silloin kun asiakas sitä tarvitsee. Ilman tuotteiden 
hyvää saatavuutta asiakkaiden on hankala löytää yrityksen tuotteita, mikä vaikut-
taa negatiivisesti yrityksen liiketoimintaan ja hankaloittaa yrityksen markkinoin-
nille asetettujen tavoitteiden toteutumista. Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme 
näkökulmaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu sekä ulkoinen ja si-
säinen saatavuus. (Bergström ym. 2009, 287) 
Markkinointikanavan avulla yritys tuo tuotteensa markkinoille valitsemansa ket-
jun, erilaisten yritysten tai muiden välikäsien muodostaman ketjun kautta. Mark-
kinointikanavan kautta yrityksen tuotteet ja sen omistusoikeudet ja informaatio 
välittyvät markkinoille. Markkinointikanava ei pidä sisällään pelkästään fyysisen 
tavaran siirtoa, vaan käsite soveltuu myös palveluille. Markkinointikanava voi olla 
myös pelkkä tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta. Markkinoin-
tikanavan muodostavat valmistajat ja/tai tuottajat ja lopulliset asiakkaat sekä li-
säksi muut kanavan jäsenet, jotka vaikuttavat saatavuuteen. Markkinointikanava- 
vaihtoehtoja voi olla hyvin monenlaisia riippuen siitä, miten paljon eri välikäsiä 
käytetään. Esimerkiksi maito kulkeutuu maidontuottajalta valmistajalle/meijerille, 
jonka jälkeen yritys ostaa maidon suoraan meijeriltä, sen jälkeen maito kulkeutuu 
kuluttajille. Tukkuliikkeet voivat myös ostaa maidon suoraan meijeriltä, mistä se 
voi kulkeutua vähittäiskauppoihin, kioskeihin tai kahviloihin, josta maito päätyy 
myös kuluttajien nautittavaksi. Yritysten, jotka ovat mukana markkinointikana-
vassa, on tärkeä tarkastella myös ulkoista ja sisäistä saatavuutta. Ulkoisella saata-
vuudella tarkoitetaan sitä, kuinka helposti asiakkaat löytävät yrityksen toimipai-
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kan. Sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan sen sijaan, kuinka hyvin tuotteet ovat 
asiakkaiden saatavilla toimipaikan sisällä.  (Bergström ym. 2009, 288–290) 
Fyysinen jakelu pitää sisällään kuljetuksen lisäksi varastoinnin ja tilaamisen. Ny-
kyisin fyysistä jakelu-termiä käytetään vähemmän ja sen paikalla puhutaan 
enemmän yrityksen logistisesta järjestelmästä. Logistiikalla tarkoitetaan yrityksen 
kaikkia materiaali- ja tietovirtoja tuotteen raaka-aineista valmiiden tuotteiden lo-
pulliseen toimittamiseen asti. Eli logistiikka vastaa saatavuuden tuloksellisuudes-
ta. (Bergström ym. 2009, 288) 
4.4 Markkinointiviestintä kilpailukeinona 
Markkinointiviestinnällä on suuri merkitys yrityksen menestymisen kannalta, 
koska se tekee yrityksen ja sen tarjooman näkyväksi. Markkinointiviestinnän teh-
tävä on luoda yritystä tunnetuksi, antaa tietoa yrityksen tuotteista ja niiden hin-
noista sekä mistä tuotteita voi ostaa. Sen lisäksi markkinointiviestinnän avulla py-
ritään vaikuttamaan kysyntään ja ylläpitämään asiakassuhteita. Markkinointivies-
tinnän lopullinen tavoite on kuitenkin saada aikaan kannattavaa myyntiä. Markki-
nointiviestinnän suunnittelussa yrityksen on tärkeä löytää vastaukset kysymyksiin: 
Kenelle halutaan viestittää, mitkä ovat viestinnän tavoitteet ja miten viestintää 
harjoitetaan? Markkinointiviestinnän kohderyhmiä voi olla hyvin monenlaisia, 
kuten esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, jälleenmyyjät jne. Markki-
noijan haasteena on valita sellainen viestinnän keino, jolla tavoitetaan valittu koh-
deryhmä parhaalla mahdollisella tavalla. Erityisen tärkeää on valita ja sovittaa oi-
keat viestintätavat ja -kanavat toisiinsa niin, että viestintä on samansuuntaista. 
(Bergström ym. 2009, 328–330) Epäonnistunut kanavan valinta ja huonosti muo-
toiltu sanoma ovat useimmiten pahimmat viestinnän virheet. Kilpailijoiden mark-
kinointiviestinnät ovat myös otettava huomioon, koska sanoma ei mene perille, 
jos kilpailijan sanomat ovat parempia. (Lahtinen, Isoviita & Hytönen 1996, 211) 
4.5 Henkilöstö- ja asiakaspalvelu kilpailukeinona 
Yrityksen on panostettava sisäiseen markkinointiin, koska menestys asiakasmark-
kinoinnissa perustuu pitkälti henkilöstön osaamiseen ja motivaatioon. Osaava 
henkilöstö on keskeinen kilpailutekijä palveluja markkinoivassa yrityksessä, sillä 
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ihmiset tuottavat palvelut. Kilpailussa menestymisen kannalta on tärkeää, että yri-
tys jatkuvasti kehittää henkilöstön osaamista ja huolehtii henkilöstön viihtymises-
tä työpaikalla. Se edesauttaa uusien ideoiden syntymistä henkilöstön keskuudessa. 
Työssään viihtyvät ihmiset tekevät omaa työtään tehokkaasti ja samalla miettivät 
koko yritystä koskevia parannusehdotuksia. Sen seurauksena asiakkaat ja yhteis-
työkumppanit saavat parempaa palvelua, asiakkaat ovat tyytyväisempiä ja uskolli-
sempia sekä suosittelevat yrityksen tuotteita muillekin. Näin yrityksen myynti ja 
kannattavuus paranee, jolloin syntyy eräänlainen positiivinen kierre, jolla on pit-
käkantoiset positiiviset seuraukset. (Bergström ym. 2009, 172–173) 
4.5.1 Sisäinen markkinointi 
Sisäinen markkinointi (internal marketing) tuli 1970-luvulla markkinointitermis-
töön ja se tarkoittaa markkinointia, joka on kohdistettu yrityksen omaan henkilös-
töön. Mielenkiinto sisäistä markkinointia kohtaan syttyi uudelleen 1990-luvulla 
tutkijoiden parissa, ja käsite sai samalla uutta sisältöä, koska aihetta alettiin käsi-
tellä myös suhde- ja verkosto-organisaation näkökulmasta. Sisäinen markkinointi 
on johtamisstrategia ja käsite on tuonut kolme uutta näkökulmaa yrityksen henki-
löresurssien hallintaan: 
 Työntekijät muodostavat yrityksen ensimmäiset eli sisäiset markkinat. 
 Yrityksen työntekijöitä tulee tarkastella sisäisinä asiakkaina, jotka ovat yri-
tykselle yhtä tärkeitä kuin ulkoisetkin asiakkaat. 
 Yritys pyrkii yhdistämään sisäiset työntekijäkeskeiset toimenpiteet ja pro-
sessit yrityksen ulkoiseen tehokkuuteen. 
 
Ensimmäinen näkökohta korostaa, että oman henkilöstön tulee ensin kokea ja ar-
vioida kaikki, mitä palveluntarjoaja tekee ulkoisille asiakkailleen (mitä tarjotaan, 
miten tavoitetaan). Jos työntekijät eivät usko palvelutarjoajan ulkoisen markki-
noinnin toimenpiteissä annettuihin lupauksiin, silloin he eivät myöskään ole ha-
lukkaita toimimaan yrityksen osa-aikaisina markkinoijina eivätkä suostu edistä-
mään vuorovaikutteista markkinointia. Siksi sisäisiin markkinoihin pitäisi kiinnit-
tää huomiota ensin. Toinen kohta vaikuttaa merkittävästi yrityksen sisäisiin suh-
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teisiin. Yrityksen kyky palvella yrityksen ”todellisia asiakkaita” kärsii, jos kanssa-
työntekijöiden palvelua laiminlyödään esimerkiksi palvelemalla heitä välinpitä-
mättömästi. Kolmas näkökohta korostaa yrityksen ulkoisen suorituskyvyn säilyt-
tämistä tai sen parantamista. (Grönroos 2010, 443–446) 
 
Yrityksen ylin johto, henkilöstöhallinto sekä markkinoinnista vastaavat antavat 
työpanoksensa sisäisten markkinointiprosessien toteutukseen. Yrityksen koko 
henkilöstölle kehittyy asiakaslähtöinen ajattelutapa, kun työntekijöiden parissa 
vallitsevat hyvät sisäiset suhteet. Sisäinen markkinointi toimii markkinointipro-
sessina, joka kytkee yrityksen toiminnot yhteen kahdella tavalla. Ensinnäkin se 
varmistaa, että yrityksen kaikki työntekijät kokevat liiketoiminnan asiakaskeskei-
sesti. Toiseksi se varmistaa, että työntekijät toimivat palveluhenkisesti. Sisäisen 
markkinoinnin lähtökohta on, että yrityksen ja sen työntekijäryhmien sisäisen 
vaihdon on toimittava tehokkaasti, koska vasta sen jälkeen yritys voi saavuttaa 
tavoitteensa ulkoisilla markkinoilla. (Grönroos 2010, 446–447) 
 
Sisäisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus-, koulutus-, kannustusjärjes-
telmät ja me-hengen luominen. Toteutuskeino valitaan yrityksen liikeidean, henki-
löstön ominaisuuksien ja markkinatilanteen mukaan eli toteutuskeinot valitaan 
tilanteeseen soveltaen. Valittavien keinojen tulisi tukea ja täydentää toisiaan, jotta 
niiden avulla saataisiin mahdollisimman positiivinen vaikutus. (Rope & Vah-
vaselkä 1998, 254–255) 
4.5.2 Asiakaspalvelu ja palveluresurssit 
Asiakaspalvelu on markkinoinnin tärkeimpiä kilpailukeinoja. Asiakaspalvelun 
tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Se on myös tapa erottua markkinoilla 
ja tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. Palvelu voi olla yrityksen päätuote tai johonkin 
tuotteeseen liitetty lisäosa. Esimerkiksi uimahallin palvelut koostuvat lähes yksin-
omaan palvelutuotteista, joissa on hyvin vähän tai ei ollenkaan konkreettisia osia. 
Asiakaspalveluun vaikuttavat monet yrityksen sisäiset ja ulkoiset tekijät. Asiakas-
palvelun kehittäminen edellyttää palvelukonseptin (service concept) huolellista 
suunnittelua. Palvelukonsepti pitää sisällään, keitä palvellaan, kuinka paljon pal-
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velua tarjotaan, millä tavoin palvellaan ja miten palvelulla on tarkoitus tuottaa asi-
akkaalle lisäarvoa. Suunnittelussa olisi hyvä ottaa huomioon, että eri asiakasryh-
millä on erilaisia tarpeita ja toiveita tilojen, tuotteiden ja palvelun suhteen. Tärke-
ää kuitenkin on, että asiakkaat saavat tilanteeseen sopivaa palvelua ja heille arvo-
kasta palvelua. (Bergström ym. 2009, 180–181, 183) 
Asiakaspalvelukykyyn vaikuttaa vahvasti yrityksen palveluresurssit, jotka ovat 
palveluhenkilöstö, palveluympäristö sekä palvelussa käytettävät teknologiat, lait-
teet ja järjestelmät. Osa näistä palveluresursseista toimii näkymättömästi taustalla, 
mutta enimmäkseen ne ovat välittömästi asiakkaan kanssa kosketuksissa. Asia-
kaspalveluhenkilöstön määrä ja laatu vaikuttavat suoraan palvelun saavutettavuu-
teen ja sujuvuuteen. Asiakaspalvelijoiden tulisi olla osaavia ja palveluhenkisiä. 
Hyvän asiakaspalvelijan ominaisuuksina voidaan pitää seuraavien tietojen ja taito-
jen hallintaa: oman alan asiantuntemus, asiakasymmärrys ja joustavuus, hyvät 
viestintätaidot, kohteliaisuus ja ystävällisyys, täsmällisyys ja nopeus, luotettavuus 
sekä rehellisyys. Asiakaspalvelijan tulee olla myös aina asiakkaan saatavilla. 
(Bergström ym. 2009, 183–184) 
Palveluympäristö (physical evidence, servicescape) on monilla aloilla tärkeä ja 
keskeinen kilpailutekijä. Esimerkiksi uimahallin viihtyisä sisustus ja tunnelmalli-
suus voivat olla monelle asiakkaalle tärkeitä valintaperusteita. Palveluympäristöllä 
tarkoitetaan yrityksen sisäistä ja ulkoista palveluympäristöä sekä kaikkia näkyviä 
palveluympäristön tunnusmerkkejä. Sisäisen palveluympäristön muodostavat esi-
merkiksi sisustus, opasteet, henkilöstön työasut, valaistus, ilman laatu ja lämpöti-
la. Ulkoinen palveluympäristö koostuu sen sijaan palvelupaikan ympäristöön liit-
tyvistä tekijöistä, kuten rakennuksista, pysäköintitiloista ja opasteista. Palveluym-
päristön suunnittelussa tulee ottaa huomioon asiakkaiden tarpeet, jotta asiakkaiden 
asiointi yrityksen toimitiloissa olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa. Esimer-
kiksi uimahallin asiakaskuntaan kuuluu kaikenikäisiä ihmisiä, jotka kaikki tulee 
ottaa huomioon palveluympäristössä. Sen lisäksi, että palveluympäristö on toimi-
va, tulisi sen tarjota myös asiakkaille sopivia elämyksiä. Elämyksien ansiosta 
asiakas kokee asioinnin miellyttäväksi ja haluaa ostaa palvelun uudelleen. Palve-
luympäristössä asiakkaille voidaan tuottaa elämyksiä monenlaisilla tekijöillä, ku-
34 
 
ten esimerkiksi musiikin avulla, erilaisten tuoksujen avulla tai erilaisten makujen 
avulla. Hyvä palveluympäristö tarjoaa virikkeitä kaikille aisteille, sillä kaikki asi-
akkaat ovat erilaisia. (Bergström ym. 2009, 184–185) Palveluympäristön toimi-
vuus uimahallissa on erityisen tärkeää, koska uimahallin palvelut ovat tarkoitettu 
kaikille kunnan asukkaille. Kaikki ikäryhmät ja kaikki asiakassegmentit on huo-
mioitava vauvasta vaariin ja liikuntarajoitteisia unohtamatta. 
Teknologioiden, laitteiden ja järjestelmien avulla pyritään nopeuttamaan palvelua 
ja tasoittamaan ruuhkatilanteita. Ne ovat tärkeitä asiakaspalvelijalle sekä itsepal-
veluasiakkaille. On kuitenkin erittäin tärkeää, että tekniset laitteet toimivat ja nii-
den käyttö on helposti omaksuttavaa. (Bergström ym. 2009, 186) Esimerkiksi 
Vaasan uimahallissa uintilippuna toimii nykyään ranneke, johon voidaan ladata 
useampi uinti (kerta) kerrallaan. Uuden järjestelmän avulla asiakkaan ei tarvitse 
joka kerta asioida kassalla, joka pienentää ruuhkan mahdollisuutta. 
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5 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
Asiakas on vanhan sanonnan mukaan yritykselle kuningas, jonka tarpeet ja toiveet 
pyritään täyttämään yrityksen tavoitteiden ja voimavarojen puitteissa. Kun yrityk-
sen tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaiden odotuksia, saadaan useimmiten tyy-
tyväisiä asiakkaita. Asiakkaan tyytyväisyys on erityisesti palvelujen alalla varsin 
yksilöllinen kokemus. Palvelu on eri asiakkaille palvelua tarjoavan yrityksen kan-
nalta katsoen useinkin sama, mutta asiakkaat kokevat laatutason usein erilaiseksi. 
(Anttila ym. 1998, 52) Asiakastyytyväisyyttä ei pidä koskaan laiminlyödä, sillä 
periaatteessa asiakas on yrityksen työnantaja, ja ilman tyytyväisiä asiakkaita ei 
yrityksellä ole mahdollisuuksia selviytyä markkinoilla. (Anttila ym. 1998, 59) 
Asiakkaan tyytyväisyyden saavuttaminen vaatii yritykseltä ajan tasalla olevaa tie-
toa asiakaskunnan tarpeista ja odotuksista. Yritykseltä edellytetään asiakkaiden 
tarpeiden ymmärtämiseen jatkuvia ponnisteluja asiakkaan näkökulman omaksu-
miseksi ja asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi. Siihen vaaditaan myös toimivaa 
informaatiojärjestelmää. Perimmäisenä tavoitteena on saada yrityksestä asiakkaan 
tarpeiden mukaan ohjautuva, jolloin yritys todennäköisesti saavuttaa pitkän aika-
välin kilpailuedun ja sitä kautta myös hyvän taloudellisen tuloksen. (Anttila ym. 
1998, 52) 
Asiakastyytyväisyys perustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten väliseen suhtee-
seen. Helpoin tapa selvittää asiakastyytyväisyys on tiedustella sitä asiakkailta it-
seltään. (Rope 2005, 535) Asiakastyytyväisyys siis kannattaa selvittää mahdolli-
simman monipuolisesti toiminnan kehittämistä varten. Yrityksen kannattaa selvit-
tää asiakkaan tyytyväisyys ja näkemys yrityksen eri toimintoihin, kuten asiakas-
palveluun, myyntiin, laskutukseen, jälkipalveluihin, myynnin edistämiseen sekä 
henkilökunnan ammattitaitoon. Asiakaspalautteesta saadaan jo paljon tärkeää tie-
toa. Tärkeää on kuitenkin, että saatu tieto pystytään keräämään ja koodaamaan 
tarpeeksi tehokkaasti, jotta saatua tietoa pystytään hyödyntämään. Asiakaspalaut-
teen lisäksi on tarpeellista suorittaa erillisiä tyytyväisyystutkimuksia. (Lecklin 
2006, 106) Asiakastyytyväisyysmittauksista on tullut entistä tärkeämpiä, sillä 
asiakas ei pysy uskollisena, ellei hän ole tyytyväinen. On myös todettu, että yri-
36 
 
tyksen kannattavuuden ja asiakkaiden tyytyväisyyden välillä on yhteys. Tyytyväi-
nen, uskollinen asiakas ostaa enemmän kuin uusi ja arvaamaton asiakas. (Lotti 
1998, 183) 
5.1 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 
Asiakas käyttää palvelua, silloin kun hän haluaa tyydyttää jonkin tarpeen. Palvelu-
jen käyttömotiivit ovat kuitenkin usein tiedostamattomia. Tyytyväisyyden koke-
mus liittyykin kuluttajan mielessä (tiedostettuna) selvästi siihen, minkälaisen 
”hyötykimpun” hän saa ostaessaan palvelun. Palvelun ominaisuudet ja palvelun 
käytön seuraukset tuottavat kuluttajalle tyytyväisyyttä. (Ylikoski 1999, 151) Esi-
merkiksi Vaasan uimahallissa asiakkaalle tuottaa tyytyväisyyttä hyvä ja laaja pal-
velutarjonta tai korkeatasoinen asiakaspalvelu palvelutapaamisissa. 
Palvelun käytön seuraukset voivat olla psykologisia tai toiminnallisia. Uimahallis-
sa käymiseen liittyy psykologisia seurauksia, esimerkiksi hyvän peruskunnon yl-
läpito tai parantaminen. Tällöin käytössä on pohjimmiltaan kyse terveyden ja so-
siaalisten tarpeiden ylläpidosta, tyydyttämisestä sekä itsensä arvostamisesta. Toi-
minnallisilla seurauksilla tarkoitetaan sen sijaan käytännön seurauksia. Tällöin 
asiakkaalle tyytyväisyyttä tuottaa esimerkiksi uimahallin keskeinen sijainti. Kes-
keisen sijainnin toiminnallinen seuraus on, että uimahallin palvelut ovat lähellä ja 
helposti tavoitettavissa. Kun halutaan tuottaa asiakkaalle tyytyväisyyden koke-
muksia, etsitään silloin sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuk-
sia, joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyteen. (Ylikoski 1999, 151–152) 
Tyytyväisyyteen vaikuttavat myös palveluun liittyvien tavaroiden laatu sekä hinta. 
Uimahallin palveluihin ei suoranaisesti liity tavaroita, mutta niitä on mahdollisuus 
vuokrata. Markkinoija voi saada aikaan asiakastyytyväisyyttä edullisen hinnan 
avulla. Tilannetekijät, kuten esimerkiksi asiakkaan kiire, jää kuitenkin palveluor-
ganisaation vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle. Koska jokainen asiakas on 
yksilö, tyytyväisyyden muodostumiseen vaikuttaa myös asiakkaan yksilölliset 
ominaisuudet. Jopa maan kulttuuri vaikuttaa siihen, mitä asioita kuluttuja pitää 
palvelussa tarpeellisena ja suotavana, ja ne myös tuottavat tyytyväisyyttä. Asiak-
kaan palvelukokemukseen vaikuttaa myös se, paljonko asiakas itse panostaa pal-
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velun saamiseen verrattuna saamaansa hyötykimppuun. Tästä käytetään nimitystä 
asiakkaan saama arvo tai lisäarvo. Palveluntuottajaa valitessaan asiakas pohtii, 
mikä organisaatio tuottaisi hänelle eniten arvoa. Asiakkaan saama arvo, palvelun 
laatu ja asiakastyytyväisyys ovat kaikki vaikuttamassa asiakkaan palvelukoke-
mukseen, ja näin ollen ne liittyvät olennaisesti toisiinsa. Näihin kolmeen tekijään 
voidaan vaikuttaa markkinoinnin toimenpitein. Palveluympäristö, organisaation 
imago, palvelusta peritty hinta ja vuorovaikutustilanteet palveluntarjoajan kanssa 
vaikuttavat palvelukokemukseen. Ne vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle 
arvoa sekä luovat ennen kaikkea asiakastyytyväisyyttä. (Ylikoski 1999, 153) 
Jokaisessa vuorovaikutustilanteessa asiakas kohtaa kaikki palvelun laatutekijät: 
luotettavuuden, reagointialttiuden, palveluvarmuuden ja empatian sekä asiakas 
tekee havaintoja ympäristöstä. Jokaisessa palvelutilanteessa tulisi saada aikaan 
hyvä palvelunlaatu sekä asiakkaan tyytyväisyys. Asiakkaan tyytyväisyyttä voi-
daan tarkastella yksittäisen palvelutapahtuman ohella myös kokonaistyytyväisyy-
tenä. Asiakas voi olla tyytyväinen johonkin palvelutapahtumaan, mutta silti tyy-
tymätön organisaation toimintaan kokonaisuutena tai päinvastoin. (Ylikoski 1999, 
155) 
5.2 Asiakastyytyväisyyden seuranta 
Yritysten pitää nykyään entistä enemmän panostaa asiakastyytyväisyyden seuran-
taan, sillä asiakkaat ovat nykyisin entistä laatu- ja hintatietoisempia sekä he vaati-
vat entistä parempaa palvelua. (Anttila ym. 1998, 59) Asiakkaan kokemaa tyyty-
väisyyttä pyritään selvittämään teettämällä erilaisia asiakastyytyväisyystutkimuk-
sia. Asiakastyytyväisyystutkimus mittaa asiakkaiden tyytyväisyyttä. Siksi on eri-
täin tärkeää, että kaikki eri tyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät on sisällytetty tut-
kimukseen, jotta saadaan mahdollisimman tarkasti asiakastyytyväisyys selvitettyä. 
(Rope & Pöllänen 1995, 83–85) 
Asiakastyytyväisyyttä tulee seurata jatkuvasti, jotta pystytään ajoissa kehittämään 
uusia tuotteita jatkuvasti muuttuville markkinoille. Tyytyväisyysseurannan avulla 
pystytään ajoissa tekemään ehkäisevät toimenpiteet, jos jokin tekijä alkaa huonon-
taa asiakastyytyväisyyttä. Nopealla reagoinnilla pystytään ehkäisemään, että asi-
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akkaita ei menetetä. Asiakastyytyväisyyttä voidaan seurata spontaanin palautteen 
avulla, tyytyväisyystutkimuksen avulla sekä suosittelumäärän avulla. (Bergström 
ym. 2009, 484) Tutkiessani Vaasan uimahallin asiakastyytyväisyyttä käytän tyy-
tyväisyystutkimusta. 
Tyytyväisyystutkimuksen kohteena ovat yrityksen nykyinen asiakaskunta, ja sen 
avulla halutaan saada selville yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiak-
kaan odotuksiin. Ostomäärä ja usein toistuva ostaminen eivät aina kerro koko to-
tuutta tyytyväisyydestä, sillä asiakas saattaa käyttää yrityksen tuotteita siksi, että 
hän ei tiedä muista vaihtoehdoista tai niitä ei ole ollenkaan saatavilla. Asiakas 
saattaa tällaisessa tilanteessa siirtyä toiseen vaihtoehtoon sellaisen ilmestyttyä 
markkinoille. Tyytyväisyystutkimuksilla pyritään mittaamaan asiakkaiden koko-
naistyytyväisyyttä. Kokonaistyytyväisyys koostuu monesta osa-alueesta, joita ovat 
muun muassa asiakaspalvelu, yksittäiset tuotteet, tuoteryhmät, osastot, hinnoittelu, 
laatu ja oman yhteyshenkilön toiminta. (Bergström ym. 2009, 484–485) 
5.3 Asiakastyytyväisyyden vaikutus asiakasuskollisuuteen 
Tyytyväiset asiakkaat käyttävät useimmiten uudelleen saman yrityksen palveluita, 
jolloin heistä muodostuu ennen pitkää yritykselle tärkeitä kanta-asiakkaita. (Antti-
la ym. 1998, 56) Asiakastyytyväisyydellä uskotaan olevan keskeinen vaikutus 
asiakasuskollisuuteen ja asiakkuuksien kestoon eli asiakaspysyvyyteen. Asiakas-
tyytyväisyys usein lukitsee asiakkuutta, koska tyytyväiset asiakkaat saattavat luul-
la, että vaihtoehtoisiin kilpaileviin tuotteisiin liittyy jokin riski. Tämä johtaa sii-
hen, että asiakkaat ovat haluttomia vaihtamaan tuotetta tai palvelun tarjoajaa, 
vaikka hinnat nousisivatkin. Tutkimusten mukaan yritykset, joilla on tyytyväi-
sempiä asiakkaita, ovat yleensä kannattavampia. Asiakastyytyväisyyden lisäänty-
minen ei kuitenkaan aina johda suoraviivaisesti asiakasuskollisuuden lisääntymi-
seen. Huomion arvoista on kuitenkin, että tyytymättömät asiakkaat lopettavat 
usein asiakkuutensa. Asiakkaat hyvin harvoin ilmaisevat tyytymättömyyttään, he 
vain päättävät asiakkuutensa. (Mäntyneva 2002, 27–28) Asiakkaan voi saada kui-
tenkin pysymään yritykselle uskollisena, jos hän kokee saavansa yritykseltä yli-
voimaista lisäarvoa kilpailijoihin verrattuna, ja jos hän on ollut erittäin tyytyväi-
nen saamaansa palveluun. (Ylikoski 1999, 173)  
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6 SUHDEMARKKINOINTI 
Suhteet liittyvät keskeisesti inhimilliseen käyttäytymiseen: meillä on suhteita työ-
kavereihin, naapureihin, sukulaisiin ja monien muiden toimijoiden kanssa. Suhtei-
siin vaaditaan ainakin kaksi toisiinsa yhteyttä pitävää osapuolta. Suhteiden merki-
tys liike-elämässä on erityisen suuri. Esimerkiksi hyvät kontaktit vaikutusvaltai-
siin ihmisiin ja oikeisiin kerhoihin kuuluminen voivat olla liike-elämässä suureksi 
avuksi. Suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ovat olleet liike-elämän ytimenä jo 
vuosisatojen ajan. Asiakkaiden ja toimittajien väliset suhteet ovat kaiken markki-
noinnin perusta. Suhdemarkkinoinnissa on kyse yksilöllisestä markkinoinnista, 
joka keskittyy yksilöön, yhden asiakkaan muodostamaan markkinasegmenttiin. 
Gummesson määritteleekin suhdemarkkinoinnin seuraavasti: Suhdemarkkinointi 
on suhdeverkostojen sisäiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia. 
(Gummesson 2004, 21–32) 
Suhdemarkkinoinnin käsitteen keksi palvelujen markkinointia tutkiva Leonard 
Berry vuonna 1983. Markkinointikirjallisuudessa suhdenäkökulmaa on käsitelty 
jo 20 viime vuoden ajan. Liike-elämän suhdekeskeisyys on kuitenkin tosiasiassa 
yhtä vanhaa perua kuin kaupankäynnin historia. On hyvin luonnollista, että palve-
lujen markkinointia koskevien mallien, teorioiden ja käsitteiden perustana käyte-
tään suhteita. Jokainen palveluja tuottava yritys tai organisaatio on aina yhteydes-
sä asiakkaaseen, oli kyseessä sitten palveluyritys, julkisyhteisö tai teollisuusyritys. 
Palvelun käyttäjä joutuu aina tekemään jossain määrin yhteistyötä palvelun tuotta-
jan kanssa. Kyse voi olla pitkästä, lyhyestä tai välillisestä kontaktista. Monesti 
palvelun tuotanto on pitkäaikainen prosessi, jossa tarvitaan runsaasti kontakteja, 
ennen kuin palvelu on tuotettu ja kulutettu. (Grönroos 2010, 48–49) Uimahallin 
palvelun tuotantoprosessi alkaa, kun asiakas kohtaa uimahalliin sisään astuessaan 
vastaanottovirkailijan. Muita kontakteja palvelun toimittajan kanssa asiakas saat-
taa kohdata myös uimavalvoja-ohjaajien kanssa sekä ravintolahenkilökunnan 
kanssa. 
Suhdemarkkinoinnissa yrityksen on huolehdittava asiakassuhteiden lisäksi myös 
suhteistaan sisäisesti sekä ulkoisesti kaikkiin tahoihin, joiden kanssa se on tekemi-
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sissä tai jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan. Suhdemarkkinointi on siis 
markkinointia, jota voidaan tarkastella yksilön lisäksi verkostoina, suhteina ja 
vuorovaikutuksena. (Bergström & Leppänen 2009, 460–461) Suhdemarkkinoin-
nin avulla yritys edesauttaa asiakkaiden säilyttämistä ja ehkäisee asiakkaiden me-
nettämistä. (Gummesson 2004, 38) 
Suhdemarkkinoinnin edelläkävijä Evert Gummessonin mukaan suhdemarkkinoin-
ti olisi kannattavaa ottaa jokaisen yrityksen hallitsevaksi markkinointitavaksi. 
Gummesson on tuonut esille ajatuksen, että 4P-mallista (tuote, hinta, saatavuus, 
viestintä) siirryttäisiin 30 suhdetta kattavaan markkinointiin. (Bergström & Lep-
pänen 2009, 460) 
6.1 Asiakkaan kokema suhteen arvo ja sen vaikutus asiakastyytyväisyyteen 
Arvon ymmärtämisen lähtökohtana on havainto, että asiakkaat kokevat arvon si-
säisissä prosesseissaan ja toimittajan tai palveluntarjoajan kanssa käymässään 
vuorovaikutuksessa kuluttaessaan tai käyttäessään palveluja, henkilökohtaisia 
kontakteja, normalisointia, tietoja ja muita pitkäaikaisten suhteiden elementtejä. 
Asiakkaan kokema arvo siis syntyy vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa 
ja käytettäessä palveluntarjoajan tuotetta. Vasta silloin asiakkaalle muodostuu ar-
voa. Sen lisäksi, että asiakas luo arvoa, myös yritys ja asiakas yhdessä luovat ar-
voa. Yrityksen tehtävänä on tukea asiakkaan arvonmuodostusta. Asiakkaan ko-
kemaa arvoa voidaan kasvattaa lisäämällä asiakkaan saamaa hyötyä palveluntar-
joajalta. Asiakkaan kokemaa suhteen arvoa voidaan kasvattaa parantamalla ydin-
ratkaisua tai lisäämällä uusia oheispalveluja ydinratkaisun rinnalle. Näiden muu-
tosten avulla asiakas saattaa kokea saavansa suhteesta entistä enemmän arvoa. 
(Grönroos 2009, 192–194) 
Asiakkaat ovat tyytyväisiä kokemaansa laatuun, jos uhraus – hinta ja suhdekus-
tannukset – eivät ole liian suuret. Koettu arvo siis määrää asiakastyytyväisyyden. 
Tyytyväiset asiakkaat mahdollisesti sitoutuvat palveluntarjoajaan, koska he luot-
tavat palveluntarjoajaan tai ovat tyytyväisiä suhteen merkitsemään uhraustasoon. 
Asiakastyytyväisyys vaikuttaa myös osapuolten välille muodostuviin sidoksiin. 
Sidokset (jotka voivat olla kulttuurisia, ideologisia, sosiaalisia, psykologisia, ajal-
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lisia, juridisia tai taloudellisia) sitovat asiakkaita palveluntarjoajaan, koska heidän 
on helpompaa tai taloudellisempaa asioida tämän kanssa jatkossakin. (Grönroos 
2009, 202) 
6.2 Asiakkaan ja palvelun toimittajan välinen vuorovaikutus 
Asiakkaan ja palvelun toimittajan välistä vuorovaikutusta kutsutaan palveluta-
paamiseksi tai totuuden hetkeksi. Markkinointi ei ole pelkästään asiakkaan ja 
myyntihenkilöstön välisiä kontakteja, vaan asiakkaalla on monenlaisia kontakteja 
toimittajan henkilöstön ja laitteiston kanssa palvelun tuotannon ja toimituksen ai-
kana. Voidaan siis puhua vuorovaikutteisesta markkinoinnista, mutta myös vuo-
rovaikutteisesta palvelun kehittämisestä, tuotannosta ja toimituksesta. (Gummes-
son 2004, 110) 
Asiakkaan näkökulmasta tarkasteltuna on seuraavanlaisia vuorovaikutussuhteita 
palvelutapaamisissa: 
 Vuorovaikutus asiakaspalveluhenkilöstön ja asiakkaan välillä. Uimahallis-
sa tapaamisen osapuolia voivat olla asiakas ja vastaanottovirkailija. Tuo-
tannon ja toimituksen laatu varmistuu vain siinä tapauksessa, että asiakas 
osallistuu palvelun tuottamiseen. 
 Asiakkaiden välinen vuorovaikutus eli C2C-vuorovaikutus. Asiakkaat 
tuottavat palvelun osittain yhdessä. Palvelun toimittajan tehtävä on tarjota 
siihen oikea järjestelmä, ympäristö ja henkilöstö. Uimahalli tarjoaa tilat, 
joissa asiakkaat voivat tavata toisiaan osittain avoimessa ja osittain sulje-
tussa tilassa, silloin asiakkaiden välinen vuorovaikutus on erittäin tärkeää, 
toteaa Gummesson. 
 Vuorovaikutus palvelutilassa asiakkaan, palvelun toimittajan tuotteiden ja 
fyysisen ympäristön välillä. Uimahallissa henkilökuntaa on suhteellisen 
vähän, joten fyysinen ympäristö tulee asiakkaalle entistä tärkeämmäksi. 
 Asiakkaan ja toimittajan palvelujärjestelmän välinen vuorovaikutus. Ih-
misten ja järjestelmien välinen vuorovaikutus on aivan yhtä tärkeää kuin 
ihmisten välinen vuorovaikutus. Käytettävän järjestelmän tulisi olla käyt-
täjäystävällinen, koska vaikeasti käytettävät järjestelmät pelottavat asiak-
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kaat pois. (Gummesson 2004, 111–112) Vaasan uimahallissa otettiin käyt-
töön laajennuksen yhteydessä uudet kulunvalvonta- ja kassajärjestelmät 
(ks. luku 2.1).  
Palvelun tuotannon ja toimituksen aikainen vuorovaikutus synnyttää markkinoin-
titilanteita eli markkinointi- ja myyntimahdollisuuksia. Hyvin hoidetut palveluta-
paamiset rohkaisevat asiakasta puhumaan palvelun tarjoajasta hyvää, jolloin heistä 
tulee palvelun tarjoajalle arvokkaita osa-aikaisia markkinoijia. Palveluyrityksen 
on kannattavaa selvittää, mitkä tilanteet vaikuttavat asiakassuhteeseen, ja päättää, 
kuinka ne hoidettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla, jotta suhteet lujittuisivat ja 
säilyisivät. Se on erittäin tärkeää, koska suurin osa asiakaskontakteista on osa-
aikaisten markkinoijien vastuulla. (Gummesson 2004, 110–115) Koska uimahalli 
panostaa vähän ulkoiseen markkinointiin, on mielestäni erittäin tärkeää, että pal-
velutapaamiset asiakkaiden kanssa hoidetaan mahdollisimman hyvin. Asiakastyy-
tyväisyystutkimuksen avulla uimahalli saa arvokasta tietoa, miten asiakastapaami-
set tulee hoitaa, jotta suhteet lujittuisivat ja säilyisivät. Gummesson toteaa myös, 
että ”puhtaiden” palveluyritysten suhteita koskevat tutkimukset ovat kiinnostavia 
kaikkien yritysten markkinoinnin johtamisen kannalta. (Gummesson 2004, 119)  
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7 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 
Teoreettisessa viitekehyksessä käydään läpi tiivistetysti teoriaosuuden keskei-
simmät asiat. Teoriaosuudessa selvitetään Vaasan uimahallin toimintaa ja käydään 
läpi teoriaa palvelun laadusta, markkinoinnin kilpailukeinoista, asiakastyytyväi-
syydestä sekä suhdemarkkinoinnista. 
Vaasan uimahalli täytti viime vuonna 50 vuotta. Uimahalliin tehtiin merkittävä 
laajennus, joka valmistui vuonan 2005. Laajennuksen myötä uimahallin kävijä-
määrät ovat kasvaneet vuosi vuodelta. Vaasan uimahallin historian lisäksi kappa-
leessa käydään läpi uimahallin palvelutarjontaa, henkilökuntaa sekä esitellään ui-
mahallin käyttämiä markkinointiviestintä menetelmiä. 
Viime vuosina palvelun merkitys on kasvanut voimakkaasti, koska tuotteilla on 
yhä vaikeampi kilpailijoista. Palvelu sen sijaan antaa mahdollisuuden erilaistaa 
tarjontaa, jolloin palvelusta on tullut yrityksille tärkeä kilpailukeino. (Ylikoski 
1999, 117) Palvelun laatu on Grönroosin mukaan sitä, mitä asiakkaat kokevat. 
Laadun on perustuttava asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. (Grönroos 2009, 154) 
Hyvää laatua voidaan kutsua myös asiakkaan ilahduttamiseksi. Se saattaa herättää 
asiakkaissa suuremman kiinnostuksen jatkaa suhdetta palveluntarjoajan kanssa ja 
kertoa saamastaan palvelustaan myös muillekin. (Grönroos 2009, 140–142) 
Asiakasmarkkinoinnin päätehtäviä ovat kysynnän selvittäminen, kysynnän luomi-
nen, kysynnän tyydyttäminen ja kysynnän säätely. Markkinoinnin kilpailukeino-
jen avulla yritys lähestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiä. Yritys rakentaa mah-
dollisista kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistelmän, jota kutsutaan myös 
markkinointimixiksi. Markkinointimix koostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat 
tuotetarjooma, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. Näiden kilpailukeinojen 
yhdistelmää kutsutaan myös 4P-malliksi. Myöhemmin 4P-mallia on laajennettu, 
ja nykyään puhutaan 7P-mallista, jossa edellä mainittujen kilpailukeinojen rinnalle 
on lisätty kolme täydentävää kilpailukeinoa, jotka ovat henkilöstö ja asiakkaat, 
toimintatavat ja prosessit sekä palveluympäristö ja muut näkyvät osat. (Bergström 
ym. 2009, 166) Olennaista ei kuitenkaan ole se kuinka monta P:tä mallissa on, 
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vaan tärkeintä on, auttaako malli markkinointistrategian laatimisessa. (Kotler 
1999, 130) 
Asiakastyytyväisyys perustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten väliseen suhtee-
seen. (Rope 2005, 535) Asiakkaan tyytyväisyyden saavuttaminen vaatii yrityksel-
tä ajan tasalla olevaa tietoa asiakaskunnan tarpeista ja odotuksista. Yritykseltä 
edellytetään asiakkaiden tarpeiden ymmärtämiseen jatkuvia ponnisteluja asiak-
kaan näkökulman omaksumiseksi ja asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi. (Antti-
la ym. 1998, 52) Tärkeää on, että saatu tieto pystytään keräämään ja koodaamaan 
tarpeeksi tehokkaasti, jotta saatua tietoa pystytään hyödyntämään. Asiakaspalaut-
teen lisäksi on tarpeellista suorittaa erillisiä tyytyväisyystutkimuksia. (Lecklin 
2006, 106) 
Gummesson mukaan suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisäiseen vuorovai-
kutukseen perustuvaa markkinointia. (Gummesson 2004, 21) Suhdemarkkinoinnin 
käsitteen keksi palvelujen markkinointia tutkiva Leonard Berry jo vuonna 1983. 
(Grönroos 2010, 48) Suhdemarkkinoinnissa yrityksen on huolehdittava asiakas-
suhteiden lisäksi myös suhteistaan sisäisesti sekä ulkoisesti kaikkiin tahoihin, joi-
den kanssa se on tekemisissä tai jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan. Suh-
demarkkinointi on siis markkinointia, jota voidaan tarkastella yksilön lisäksi ver-
kostoina, suhteina ja vuorovaikutuksena. (Bergström & Leppänen 2009, 460–461) 
Suhdemarkkinoinnin avulla yritys edesauttaa asiakkaiden säilyttämistä ja ehkäisee 
asiakkaiden menettämistä. (Gummesson 2004, 38) 
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III EMPIIRINEN OSA 
8 MARKKINOINTITUTKIMUS 
Ropen mukaan markkinointitutkimus on järjestelmällistä markkinointiin liittyvän 
informaation hankintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla pyritään tuottamaan 
lisäarvoa organisaation markkinointipäätösten perustaksi. (Rope 2005, 421) 
Markkinointitutkimuksella hankitaan tietoa markkinoinnin päätöksenteon tukemi-
seksi ja helpottamiseksi ja sen tavoitteena on päätöksenteon riskin pienentäminen. 
Asiakassuhdemarkkinointia harjoittava yritys suunnittelee markkinoinnin toimen-
piteensä markkinointitutkimuksen antamien tietojen pohjalta. Markkinointitutki-
mus on markkinoinnin johtamisen välttämätön apuväline. Markkinointitutkimuk-
sen kohteita ovat kohderyhmät, kilpailukeinot, markkinoinnin tulokset sekä ulkoi-
nen toimintaympäristö, johon kuuluu kysyntä-, kilpailu, yhteisötekijä- ja tuotanto-
ympäristö. Tärkeää on, että saadut tulokset osataan tulkita oikein, jotta tutkimuk-
sesta saadaan hyödyllistä tietoa toiminnan kehittämiseksi. (Lahtinen ym. 1999, 
20) 
8.1 Markkinointitutkimusprosessin vaiheet 
Markkinointitutkimus voidaan pääpiirteissään nähdä seuraavanlaisena prosessina: 
 
Taulukko 2. Markkinointiprosessin vaiheet (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2008, 13) 
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Ensimmäinen markkinointitutkimuksen vaiheista on ongelman määritys, eli mitä 
halutaan tutkia ja miten tutkittava aihe rajataan. Tutkimuksen toteutusta hahmotet-
taessa tulisi olla edes vähintään karkea näkemys siitä, miten tutkimusaineisto ke-
rätään ja käsitellään. Seuraava vaihe on tutkimussuunnitelman luominen markki-
nointitutkimuksen toteuttamiseksi. Tutkimuksen toteuttaja vaikuttaa luonnollisesti 
tutkimussuunnitelman tekoon. Tutkimussuunnitelma on hyvä tehdä tavoitteita 
vastaavaksi, jotta voidaan hahmottaa, mitä tehdään milloinkin. Suunnittelun jäl-
keen on aiheellista selkeyttää, miten tutkimusongelmaa vastaava tutkimusaineista 
saadaan kerättyä. Varsinainen tutkimusaineiston kerääminen aloitetaan sen jäl-
keen, kun tutkimusaineiston keruutavasta on päätetty. Keruuta edeltää vielä tutki-
muslomakkeen ja haastattelurungon rakentaminen. Sen jälkeen, kun aineiston ke-
ruu on saatu tavoitteita vastaavasti toteutettua, siirrytään tutkimusaineiston käsitte-
lyyn ja analysointiin. Analysoinnin jälkeen tehdään kirjallinen tutkimusraportti ja 
keskeiset tutkimustulokset esitetään toimeksiantajalle. ( Mäntyneva ym. 2008, 13–
14) 
Markkinointitutkimuksen keskeisin vaihe onnistumisen kannalta on tutkittavan 
ongelman, kysymyksen ja kehitystehtävän määrittely. Se on lähtökohtana koko 
tutkimusprosessille. Tutkimuksen toteuttajan näkökulmasta olisi suotavaa, että 
tutkimuksen toimeksiantajalla on selkeä näkemys siitä, mitkä ovat keskeiset tut-
kimukselliset tavoitteet, eli mitä asioita tutkimuksella halutaan selvittää. Tällöin 
tutkimuksen toteuttajan on helppo rajata tutkimus ja tulokset ovat helpommin tul-
kittavissa tehtyjen selkeiden tavoiteasettelujen näkökulmasta. Tutkijalla tulisi olla 
tutkimusprosessista jäsentynyt kokonaiskuva jo silloin, kun hän muotoilee tutki-
muksen kysymyksiä. Tutkimusaineiston keräämiseen voidaan siirtyä vasta, kun 
tutkimuskysymykset ovat valmiina. Tämän jälkeen kerätty tutkimusaineisto ana-
lysoidaan ja raportoidaan. Yksi keskeinen näkökulma, johon toimeksiantajat eivät 
aina kiinnitä tarpeeksi huomiota on, miten yritys tai organisaatio aikanaan hyö-
dyntää tutkimuksesta saatavia tuloksia. ( Mäntyneva ym. 2008, 13–14) 
8.2 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmät 
Tutkimusongelman selkeyttäminen on tärkeätä, koska tutkimuksen onnistumista 
voidaan arvioida eritäisesti siitä näkökulmasta, miten hyvin se kykenee antamaan 
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vastauksia ja tuomaan selkeyttä tutkittavaan ongelmaan. Tutkimusongelman sel-
keyttämisen jälkeen voidaan arvioida, millaisella tutkimusaineistolla ongelman 
pystyy ratkaisemaan. Erilaisten tutkimusongelmien ratkaisemisen yhteydessä kä-
sitellään usein vaihtoehtoisia käsityksiä soveltuvasta tutkimusaineistosta. (Mänty-
neva ym. 2008, 28) 
Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmiä on kolmea erilaista: kvantitatiivinen, kvalita-
tiivinen ja kirjoituspöytätutkimus. Kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuk-
sessa on käytössä tietyin mittarein saatua numeerista käsiteltävää dataa. Kvalita-
tiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on yleensä erilaista sanalliseen tai muu-
ten tutkittavaan muotoon saatettavaa aineistoa. Yrityksen tai organisaation on kus-
tannustehokasta hyödyntää mahdollisimman paljon olemassa olevaa tutkimusai-
neistoa markkinointitutkimusta tehdessä. Tätä kutsutaan kirjoituspöytätutkimuk-
seksi. Se voi olla kustannustehokkuuden lisäksi erittäin nopea tapa saada lisäym-
märrystä tutkittavaan ongelma-alueeseen. Erittäin tärkeää on kuitenkin se, että kir-
joituspöytätutkimuksiin hyödynnetään ainoastaan luotettavia ja ajan tasalla olevia 
tietolähteitä. (Mäntyneva ym. 2008, 28–29) 
8.3 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen markkinointitutkimus 
Erilaiset tutkimusongelmat vaativat erilaista tutkimusotetta. Tiukasti jakaen tut-
kimusotteet voidaan luokitella kahteen ryhmään: kvantitatiiviseen ja kvalitatiivi-
seen tutkimusotteeseen. Kvantitatiivinen tutkimusote on perinteisempi tutkimus-
muoto ja volyymissä selvästi hallitseva. Vaikka tutkimusotteet jaetaan kahtia 
ikään kuin toisensa poissulkevina, rajanveto niiden välillä ei kuitenkaan ole yksi-
oikoinen. Ne voidaan myös yhdistää, jolloin puhutaan niin sanotusta semikvalita-
tiivisesta eli puolilaadullisesta tutkimuksesta. Silloin kvantitatiiviseen tutkimus-
kenttään yhdistetään kvalitatiivisia aineksia. (Rope 2005, 423) 
Kvantitatiivista tutkimusotetta käytetään silloin, kun on mahdollista määritellä 
mitattavia tai testattavia tai muulla tavalla numeerisessa muodossa ilmaistavia 
muuttujia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyödynnetään tilastollisia menetelmiä 
ja kysymykset muotoillaan usein sellaiseen muotoon, että niitä voidaan käsitellä 
tilastollisesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen otoskoot ovat useimmiten suurempia 
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kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Mäntyneva ym. 2008, 31–32) Käytännössä 
kvantitatiivinen tutkimus edellyttää tilastollisesti riittävän suurta ja edustavaa 
otosta, jotta vastausten perusteella voidaan tulkita tulosten edustavan tutkitun 
kohderyhmän tilannetta. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadut tulokset ovat tut-
kimusotteen nimen mukaisesti määrällisiä, kuten esimerkiksi kappaleita, kiloja, 
prosentteja jne. Kvantitatiivinen tutkimus antaa yleensä vastauksen kysymyksiin: 
kuka? missä/mistä? mitä? kuinka paljon? kuinka usein? (Rope 2005, 423) 
Kvalitatiivisella tutkimusotteella on puolestaan tarkoitus tulkita, ymmärtää ja an-
taa merkityksiä tulkittaville asioille. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa käytetään 
useimmiten avoimia kysymyksiä, joihin saadaan kirjallisia tai suusanallisia va-
paamuotoisia vastauksia. Kvalitatiivinen tutkimus voi kyllääntyä, jos uutta infor-
maatiota ei enää saada lisäämällä vastaajien lukumäärää. (Mäntyneva ym. 2008, 
31–32) Siksi kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleensä pieni. Sen avulla 
pyritään löytämään selittävät tekijät selvitettävinä oleviin ongelma-alueisiin. Sup-
peakin näyte riittää yleensä olennaisen asian paljastamiseen varsin luotettavasti 
silloin, kun näyte on valittu oikeiden kriteerien perusteella. Käytetyimmät kvalita-
tiiviset tiedonkeruumenetelmät ovat yksilö- tai syvähaastattelut, ryhmäkeskuste-
lut, projektiiviset testit ja havainnointitutkimukset. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa 
yleensä kysymyksiin miksi ja miten. (Rope 2005, 423) 
8.3.1 Kvantitatiivisen tutkimusaineiston tiedonkeruumenetelmät 
Tärkeimmät ja yleisimmät käytetyt kvantitatiivisen markkinointitutkimuksen tie-
donkeruumenetelmät ovat paneelit, omnibus-tutkimukset, testit ja koelaskelmat 
sekä kyselytutkimukset, johon kuuluu puhelinhaastattelut, posti-, Internet ja hen-
kilökohtaiset kyselyt.  (Mäntyneva ym. 2008, 32–33) Seuraavaksi perehdymme 
tarkemmin näihin kvantitatiivisen markkinointitutkimuksen tiedonkeruumenetel-
miin. 
Kyselytutkimus eli survey 
Kyselytutkimuksen eli surveyn avulla hankitaan tutkimusaineistoa, joka kuvaa 
laajan kohderyhmän käsityksiä, mielipiteitä ja asenteita. Kyselytutkimusta käyte-
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tään suuriin yleiskartoituksiin ja usein myös esitutkimuksena tarkemmille tutki-
muksille. Surveyllä tuotetaan jakaumatasoista tietoa. Se kertoo, millä tavalla eri 
taustatekijöiden mukaan jakautuneet ryhmät suhtautuvat kulloinkin kyseessä ole-
vaan asiaan tai mikä on kunkin muuttujan saamien vastausten määrä. (Mäntyneva 
ym. 2008, 48) 
Kirjekyselyt 
Kirjekyselyssä vastaajalle lähetetään saatekirje, kysymyslomake ja palautuskuori, 
jonka postimaksu on maksettu. Saatekirjeessä on lyhyt kuvaus siitä, mitä tutki-
muksella pyritään selvittämään sekä vastausaika ja postiosoite. Saatekirjeessä olisi 
hyvä olla myös allekirjoitus, sillä se lisää henkilökohtaisuuden tuntua vastaanotta-
jalle, mikä saattaa vaikuttaa vastausprosenttiin positiivisesti. Lomakkeen tulisi 
olla ulkoasultaan siisti, hyvälle paperille painettu ja kirjoitusasultaan moitteeton. 
Yleensä kirjeitse tehtävien kyselyiden vastaajakato on suoraan verrannollinen ky-
symyslomakkeen pituuteen. Pitkiin kyselyihin on hankalampi saada vastauksia 
kuin lyhyisiin kyselyihin.  
Kyselylomakkeet usein numeroidaan, jotta vältytään uusintapostituksilta niille, 
jotka ovat jo palauttaneet oman lomakkeensa. Näin vältetään ärsyttämästä vastaa-
jia, jotta heille ei lähetetä uudelleen samaa lomaketta ja samalla säästetään kus-
tannuksissa. Uusintapostituksen tavoitteena on kuitenkin minimoida tutkimuksen 
vastaajakatoa. Moni vastaajista kuitenkin saattaa jättää vastaamatta kirjekyselyyn 
juuri numeroinnin takia. He pelkäävät, että heidän vastauksensa eivät ole ano-
nyymejä ja heidän vastauksensa saatetaan tunnistaa. Vastaajille on tärkeää säilyt-
tää heidän anonymiteettinsä. (Mäntyneva ym. 2008, 49) 
 
Omnibus-tutkimus 
Omnibus-tutkimukset ovat tutkimuslaitoksen säännöllisesti suorittamia tutkimuk-
sia, joihin se myy eri yrityksille tutkimustukea. (Rope 2005, 427) Eli omnibus-
tutkimukset ovat jatkuvia tutkimuksia, joissa tutkimusyrityksen toimeksiantaja-
asiakas voi kysyä rajallisen määrän kysymyksiä kohtuullisilla kustannuksilla. 
Omnibus-tutkimukset ovat kustannustehokkaita tapoja kerätä tietoa, sillä samaan 
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kyselyyn yhdistetään usean toimeksiantajan kysymyksiä, ja tällöin tutkimusaineis-
ton keräämisestä aiheutuvat kustannukset jaetaan useamman toimeksiantajan kes-
ken. (Mäntyneva ym. 2008, 49) 
Internetkyselyt 
Internetin ja sähköpostin kautta toteutettavien kyselyiden suosio on lisääntynyt ja 
kasvanut huimasti Internetin käytön leviämisen myötä. Tämän tyyppisten kyselyi-
den vahvuutena on suhteellinen kustannustehokkuus, mutta varjopuolena on vas-
taajakato. Yleensä vain murto-osa otoksesta vastaa kyselyyn. Internetkyselyissä 
hyödynnetään niitä varten suunniteltuja ohjelmistoja sekä sähköpostin liitteenä 
lähetettäviä erillisiä sähköisiä tutkimuslomakkeita. Monet organisaatiot hyödyntä-
vät nykyään omaa Internet-sivustoaan kertaluonteisen tai säännöllisten tutkimus-
aineistojen keräämiseen. (Mäntyneva ym. 2008, 50) 
Paneelitutkimukset 
Markkinointitutkimusyritykset ylläpitävät asiakaspaneeleja, joiden jäsenet lupau-
tuvat raportoimaan ostoksensa tietystä tuoteryhmästä. Paneelitutkimusta voidaan 
käyttää esimerkiksi mittaamaan markkinointiviestinnän vaikutusta kuluttajien os-
tokäyttäytymiseen. Paneelitutkimuksiin liittyy myös monia haasteita, esimerkiksi 
paneelin jäsenkunnan raportointitekniikka voi vaihdella tai jäsenkunta voi muut-
tua tutkimuksen aikana. Paneeleihin osallistujien oletetaan tekevän usein tarkkoja 
ja huolellisia muistiinpanoja ostoksistaan. Tämänkaltainen käyttäytyminen ei kui-
tenkaan ole tyypillistä kaikille kuluttajille, sillä voi olla osaltaan vaikutusta panee-
liin osallistuvien havaintojen luotettavuuteen. Toisen haasteen paneeleihin asettaa 
luontainen jäsenkunnan poistuma ikääntymisen, muuttojen tai jatkamishalukkuu-
den vuoksi. Paneelien luontainen haaste on myös niiden ikääntyminen ajan kulu-
essa. Jos esimerkiksi oletetaan, että paneeli tällä hetkellä edustaa sopivassa suh-
teessa tietyn ikäisiä osallistujia, niin viiden vuoden päästä tämä ei enää pidä paik-
kaansa. (Mäntyneva ym. 2008, 50) 
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Testit ja koeasetelmat 
Testit ja koeasetelmat ovat tärkeä informaation lähde markkinointitutkimuksessa. 
Koeasetelmia on kahdenlaisia eli laboratorio-oloissa ja kentällä toteutettuja kokei-
ta. Laboratoriokokeet ovat luonteeltaan hyvin kontrolloituja kokeita, mutta juuri 
siksi niitä vaivaa niiden epäaitous suhteessa ympäröivään reaalimaailmaan. Siksi 
laboratorio-oloissa suoritetut kokeet voivat antaa erilaisia tuloksia kuin kentällä 
suoritetuissa kokeissa. Laboratoriokokeet ovat kuitenkin tarpeellisia sellaisissa 
kokeissa, joissa ympäristön häiriötekijät pitää saada eristettyä pois. Laboratorio-
kokeista poiketen kenttäkokeiden etuna on juuri realismin säilyttäminen, mutta 
niiden kontrolloinnissa on sen sijaan usein isoja haasteita. Yksi esimerkki kenttä-
kokeista on testimarkkinointina toteutettava suoramarkkinointi. Kenttätutkimuksia 
käytetään joissakin organisaatioissa pysyvänä keinona jatkuvaan toiminnan te-
hokkuuden ja vaikuttavuuden kehittämiseen. (Mäntyneva ym. 2008, 51) 
8.3.2 Kvalitatiivisen tutkimusaineiston tiedonkeruumenetelmät 
Tärkeimmät ja yleisimmät käytetyt kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen tie-
donkeruumenetelmät ovat teema- ja syvähaastattelut, fokusryhmät, havainnointi ja 
projektiiviset menetelmät. (Mäntyneva ym. 2008, 70) Seuraavaksi perehdymme 
tarkemmin näihin kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen tiedonkeruumenetel-
miin. 
Teemahaastattelut 
Teemahaastatteluja voidaan tehdä kasvokkain tai puhelimitse. Niiden vahvuutena 
on mahdollisuus kerätä syvällistä ja laadullista tutkimustietoa. Rakenteeltaan 
haastattelut voivat olla avoimia tai tiukasti määrättyjä eli strukturoituja. Muisti-
sääntönä on, että mitä kokeneempi haastattelija on, sitä väljemmän rungon hän voi 
haastattelulle valita. Strukturoidussa haastattelussa voidaan pidättäytyä tiettyihin 
tutkimuksellisiin teemoihin, joista käytetään nimitystä teemahaastattelut. Ylei-
simmät virheet teemahaastattelussa ovat ajankohta, haastattelijan vaikutus, kysy-
mysten sanamuodon muuttaminen, haastateltavan johdattelu, riittämättömät lisä-
kysymykset ja virheellinen vastausten merkintä ja tulkinta haastattelun raportoin-
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nin yhteydessä. Hyvä haastateltavan ja haastattelijan keskittyminen haastatteluun 
on avain onnistuneeseen lopputulokseen. (Mäntyneva ym. 2008, 71) 
Tutkimusaineiston keräämistä teemahaastattelun avulla helpottaa yleensä pieni 
vastaajakato. Toisaalta erityisesti henkilökohtaiset haastattelut saattavat ajoittua 
suhteellisen tehottomasti, jolloin odotusaika ja haastattelujen kokonaistoteutusaika 
venyvät. Haastattelijan ulkoinen olemus vaikuttaa joissain yhteyksissä siihen, mi-
ten vastaajat suhtautuvat tutkimukseen. Sopiva pukeutuminen ja siisti olemus vai-
kuttavat vastaajien halukkuuteen osallistumisesta haastatteluun ja antavatko he 
oman panoksensa tutkimuksen toteuttamiseksi. (Mäntyneva ym. 2008, 71) 
Syvähaastattelut 
Syvähaastattelussa haastatellaan yleensä vapaamuotoisesti avoimessa ilmapiirissä 
10–20 henkilöä kutakin erikseen. Sen lähtökohtana on tutkijan ja asiakkaan kanssa 
yhteistyössä kehitetty keskustelurunko. Se toimii lähinnä tutkijan ohjeellisena 
muistilistana keskustelussa käsiteltävistä aiheista. Keskustelurungon aiheet käy-
dään läpi siinä järjestyksessä, kun ne tulevat luontevasti esille. Erityishuomiota 
kiinnitetään haastateltavan tuomiin uusiin selitettäviin tekijöihin. (Rope 2005, 
428) Haastattelija jatkuvasti muokkaa kysymyksiään uusien selitettävien tekijöi-
den tultua ilmi, jotta tutkittavassa asiassa päästäisiin mahdollisimman syvälle. 
Kestoltaan syvähaastattelut ovat usein todella pitkiä, parhaimmillaan haastattelu 
voi kestää jopa useita tunteja. Syvähaastattelujen etuina ovat, että haastateltavilta 
saadaan mahdollisesti aitoja tuntemuksia ja näkemyksiä tutkittavasta asiasta, haas-
tateltava avautuu tutkittavasta aiheesta melko todennäköisesti, haastateltavan ja 
haastattelijan välille muodostuu vuorovaikutussuhde. Sen lisäksi syvähaastattelu 
antaa enemmän aikaa syventyä yksilön ajatuksiin ja argumentaatioon. (Mäntyneva 
ym. 2008, 71–72) 
Fokusryhmät 
Fokusryhmiä voidaan hyödyntää moneen tarkoitukseen, kuten esimerkiksi luo-
maan näkemystä siitä, miten kuluttajat tai tietyt asiakasryhmät tulevat käyttäyty-
mään. Parhaimmillaan niiden avulla voidaan selkeyttää ennakkoluuloja ja asentei-
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ta ja jopa hahmottaa uusia tapoja hyödyntää olemassa olevia tuotteita tai palvelui-
ta. Toisaalta niiden avulla toimittaja myös saattaa saada arvokkaita näkemyksiä, 
miten tietyn kohderyhmän jäsenet suhtautuvat tuotteen hinnoitteluun ja jakeluun. 
(Mäntyneva ym. 2008, 78–81) 
Fokusryhmän koko saattaa jonkin verran vaihdella, mutta usein ideaali koko ryh-
mälle on seitsemästä kahteentoista. Silloin ryhmä kykenee parhaalla mahdollisella 
tavalla tuottamaan tutkimuksen toimeksiantajan näkökulmasta mielekkäitä uusia 
ajatuksia, koska ryhmässä säilyy intensiivisyys ja saadaan tarpeeksi uusia näke-
myksiä. Ryhmäkoon kasvaessa liian suureksi, aidon syvällisen keskustelun määrä 
usein vähenee. Sen sijaan liian pienessä ryhmässä ei välttämättä ilmene toisistaan 
poikkeavia näkemyksiä, jolloin fokusryhmästä ei saada mitään irti. Tärkeää kes-
kustelun onnistumisen kannalta on, että kaikki ryhmän jäsenet aktiivisesti osallis-
tuisivat ryhmän keskusteluun. Ryhmän kannanottoa voi kuitenkin vääristää, jos 
ryhmässä on dominoivia henkilöitä, jotka ovat koko ajan äänessä eikä anna muille 
puheenvuoroa. Silloin ryhmän vetäjän eli moderaattorin on puututtava ongelmaan. 
Moderaattori on keskeisimmässä roolissa fokusryhmän onnistumisen kannalta. 
Hänen vastuullansa on saada ryhmän jäsenet keskustelemaan syvällisesti tutki-
muksen kohteena olevasta asiasta. On tärkeää, että moderaattori myös ymmärtää 
ryhmän jäsenten argumentteja. Moderaattorin valinnassa tulisi huomioida eritäi-
sesti tutkittava ongelma, jotta valittavalla moderaattorilla olisi kiinnostusta ja 
ymmärrystä tutkittavaa teemaa kohtaan. (Mäntyneva ym. 2008, 78–82) 
Yleensä fokusryhmiä sovelletaan kuluttaja-asiakkaiden näkemysten selvittämisek-
si, koska ne on helppo saada kokoon kohtuullisella vaivannäöllä ja taloudellisella 
panostuksella. Usein kuitenkin ryhmän jäsenet saavat taloudellista korvausta osal-
listumisestaan ja vaivannäöstään, sillä on myös positiivinen vaikutus jäsenten mo-
tivaation kannalta. (Mäntyneva ym. 2008, 79–82) 
Havainnointi 
Havainnointi on merkittävä markkinointitutkimuksen työkalu, koska se on paikoin 
tarkin kuluttajien todellisen käyttäytymisen mittari. Havainnoinnin avulla kerätään 
järjestelmällisesti tietoa seuraamalla havainnoinnin kohteena olevia henkilöitä. 
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Sen avulla on mahdollista mitata ja tulkita tarkkailtavien todellista käyttäytymistä.  
Havaintojen tekemisen tulee perustua havainnointisuunnitelmaan, joka kertoo 
missä, miten ja mitä havainnoidaan. Saatava tieto tulee koota systemaattisesti ja 
koottavan tiedon tulisi noudattaa ongelmanasettelua. (Mäntyneva ym. 2008, 85) 
Suunnitelmallinen havainnointi on sitä tarkempaa, mitä paremmin havainnointi-
toimet pystytään kohdentamaan. Ilman kunnollista rajausta havainnointi jää ylei-
selle tasolle, silloin saadaan epätarkkaa tietoa. Tarkempia ja objektiivisempia tu-
loksia saadaan usein mekaanisen tai automatisoidun havainnoinnin avulla. Yleisin 
mekaanisen havainnoinnin sovellus on kauppojen kassapäätteissä käytettävä vii-
vakoodin lukulaite. Kuitenkin inhimillinen tarkkailu antaa paremmat mahdolli-
suudet tilanteiden tulkintaan. (Mäntyneva ym. 2008, 85–86) 
Projektiiviset menetelmät 
Projektiivisten menetelmien keskeisimpinä tavoitteina on lisätä ymmärrystä tut-
kimuksen kohderyhmän tuntemuksista, tunteista, käsityksistä ja motiiveista. Nii-
den tausta liittyy läheisesti kliiniseen psykologiaan, eli olettamuksesta, että ihmi-
sille tuottaa vaikeuksia ilmaista syvimpiä tuntemuksiaan tutkittavaa asiaa kohtaan. 
Yleisimmin käytetyt projektiiviset menetelmät markkinointitutkimuksessa ovat 
lauseiden ja tarinoiden täydentäminen, sanojen yhdistäminen, kolmannen henkilön 
käyttäminen ja vertauskuvat. Projektiiviset menetelmät yhdistetään yleisimmin 
syvähaastatteluihin. (Mäntyneva ym. 2008, 86)  
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9 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kuvata Vaasan uimahallin asiakastyytyväi-
syyttä. Tutkimusmenetelmäksi valittiin kyselytutkimus eli määrällinen tutkimus, 
koska sillä tutkimusmenetelmällä saadaan tietoa useammasta eri tutkimuskohtees-
ta. Sen lisäksi kyselytutkimuksen avulla voidaan helpommin kerätä tietoa suu-
remmalta joukolta.  
Tutkimuksen toteutusajaksi valitsin 17.9.–1.10.2012 yhdessä uimahallin palve-
luesimiehen kanssa. Syyskuun puoliväli sopi hyvin tutkimuksen ajankohdaksi, 
koska kesälomat ovat ohi ja uimahallin asiakasmäärät alkoivat kasvaa. Tutkimus 
toteutettiin sähköisesti sekä perinteisen paperilomakkeen avulla. Aluksi tutkimus 
oli tarkoitus toteuttaa vain sähköisesti, mutta kaikilla ei välttämättä ole mahdolli-
suutta tai halua käydä täyttämässä lomaketta sähköisessä muodossa. Sen vuoksi 
päätin teettää myös paperilomakkeen, jota oli saatavilla uimahallin kassalta. Kas-
san viereen oli sijoitettu korkea pöytä, jossa asiakkailla oli mahdollisuus täyttää 
lomake. Vaihtoehtoisesti lomakkeen sai myös ottaa kotiin täytettäväksi. Lomake 
kuitenkin piti palauttaa kassalle viimeistään 1. lokakuuta, jonka jälkeen lomakkei-
ta ei otettu enää vastaan. Uimahallin henkilökuntaa oli kielletty vastaamasta kyse-
lyyn, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. 
Toteutin sähköisen lomakkeen ZEF Arviointikoneen® avulla. ZEF on lyhenne 
sanoista Z-scored Electronic Feedback. Z-scoring on menetelmä, joka poistaa tu-
loksista asennevääristymät ja tekee tuloksista hyvin tulkittavia. Se analysoi, jäsen-
tää ja muokkaa tiedon helposti ymmärrettävään visuaaliseen muotoon. Lisenssin 
ja luvan Arviointikoneen® käyttöön sain Hallintotalon henkilökunnalta suorittaes-
sani työharjoittelua Vaasan kaupungin Viestintäyksikössä kesällä 2012. Arviointi-
kone® oli minulle uusi ohjelma, joten sen opetteluun meni aikaa ennen kuin opin 
käyttämään sitä kunnolla. Arviointikoneen® käyttämisessä ilmeni muutamia on-
gelmia, joihin sain apua Viestintäyksikön henkilökunnalta. Linkit sähköiseen tut-
kimuslomakkeeseen oli Internetissä Vaasan kaupungin etusivulla (ks. liite 4) sekä 
uimahallin sivuilla, jotka myös löytyvät Vaasan kaupungin sivuilta. Tutkimukselle 
perustettiin myös suora linkki, jota kautta asiakkaat pääsivät suoraan täyttämään 
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tutkimuslomaketta. Suora linkki suomenkieliseen tutkimuslomakkeeseen oli 
www.vaasa.fi/uimahallikysely ja ruotsinkieliseen tutkimuslomakkeeseen 
www.vasa.fi/simhallsenkät. Tutkimuslomakkeen etusivulla oli vielä mahdollisuus 
vaihtaa kieltä.    
Toteutin tutkimuksen tueksi Vaasan kaupungin graafisissa palveluissa flyerin eli 
lentolehtisen ja julisteen. lentolehtisen kooksi valitsin taitetun A5:sen, koska sii-
hen mahtui paljon informaatiota. Sen lisäksi lentolehtisen oli tarkoitus mahtua kä-
tevästi asiakkaiden taskuun tai lompakkoon. Julisteen kooksi valitsin A4, jotta se 
olisi hyvin näkyvillä ja teksti selvästi erotettavissa suuremman fonttikoon vuoksi. 
Lentolehtisiä painettiin 300 kappaletta ja julisteita 10 kappaletta. Lentolehtisen ja 
julisteen ulkoasuiksi valitsin Vaasan kaupungin graafinen ohjeistuksen (Vaasa-
aallot, valko-oranssi), koska uimahalli on kaupungin järjestämä palvelu. Lentoleh-
tisen ja julisteen ulkoasun suunnittelussa auttoi Graafisissa palveluissa työskente-
levä graafinen suunnittelija Jouko Keto. 
Lentolehtisiä jaettiin asiakkaille uimahallin kassalla asioinnin yhteydessä. Julistei-
ta oli seinillä ympäri hallia mm. etuovessa, kahviossa, kassalla ja pukuhuoneissa. 
Lentolehtisessä ja julisteessa oli sama teksti, jonka tarkoituksena oli herättää asi-
akkaiden kiinnostus antaa palautetta ja antaa vastaajille kaikki tarvittava tieto tut-
kimuksesta: vastaamisen kesto, tutkimuksen ajankohta, tietoa arvonnasta sekä en-
nen kaikkea mistä tutkimuksen voi löytää (ks. liite 2 ja 3). Tekstit lentolehtisessä 
ja julisteessa oli molemmilla kotimaisilla kielillä. Lentolehtisen viimeiselle sivulle 
sijoitettiin uimahallin ilmoitus lasten vesiliikuntakerho II:sta, jonka tarkoitus oli 
muistuttaa asiakkaita muun muassa kerhon alkamisesta. 
Tietoa asiakkaille tutkimuksen järjestämisestä tarjottiin myös Facebookin kautta. 
Vaasan kaupungin ja liikuntaosaston Facebook-sivuilla julkaistiin tietoa liittyen 
uimahallin asiakastyytyväisyystutkimuksesta sekä suora linkki tutkimukseen (ks. 
liite 5). Facebookin kautta tutkimus sai paljon lisänäkyvyyttä.  
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9.1 Tutkimuslomakkeen ja kysymysten esittely 
Tutkimuslomakkeen toimivuus testattiin viestintäyksikön- ja uimahallin henkilö-
kunnan toimesta. Viikon aikana lomaketta kävi testaamassa yhteensä 14 henkilöä. 
Testaamisen jälkeen kävin tapaamassa viestintäyksikön- ja uimahallin henkilö-
kuntaa, jolloin he saivat antaa minulle palautetta tutkimuslomakkeesta. Sain pal-
jon rakentavaa palautetta, mikä auttoi minua tekemään lomakkeesta entistä pa-
remman. Kuitenkaan radikaaleja muutoksia lomakkeeseen en joutunut tekemään. 
Testaajat olivat kaikin puolin tyytyväisiä lomakkeen toimivuuteen ja kysymysten 
rakenteeseen.  
Tutkimuslomakkeessa oli yhteensä 28 kysymystä, joiden avulla haluttiin mitata 
uimahallin asiakastyytyväisyyttä. Kysymysten lisäksi tutkimuslomakkeessa oli 
lyhyt ohjeteksti, yhteystiedot-kohta sekä ”lopputeksti”, jossa vastaajia kiitettiin 
vastaamisesta. Paperilomake oli noin neljä sivua pitkä. Paperilomakkeessa vastaa-
jia pyydettiin ympyröimään heidän mielestään sopivin vaihtoehto tai kirjoittamaan 
vastaus sille varattuun tilaan. Sähköisessä lomakkeessa vastaajia pyydettiin klik-
kaamaan hiirellä heidän mielestään sopivinta vaihtoehtoa tai kirjoittamaan vastaus 
sille varattuun tilaan. Kaikissa kysymyksissä vastaajille annettiin vastausvaihto-
ehdoksi myös EOS (en osaa sanoa). Suurin osa kysymyksistä oli vaihtoehto- eli 
strukturoituja kysymyksiä, joissa vastaajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot, 
joista he saivat valita sopivimman vaihtoehdon. Strukturoitujen kysymysten lisäk-
si tutkimuslomakkeessa oli myös janakysymyksiä ja avoimia kysymyksiä. Jana-
kysymysten avulla haluttiin saada tarkempaa tietoa antamalla vastaajille vastaus-
alue, johon oma mielipide piti sijoitta. Vastaajat saivat sijoittaa mielipiteensä alu-
eelle erittäin huono - erittäin hyvä välille. Avoimien kysymysten avulla vastaajat 
saivat esittää ja perustella omia mielipiteitään Vaasan uimahallista ja sen tarjoa-
mista palveluista. 
Tutkimuslomakkeen kysymykset olivat jaoteltu viiteen eri ryhmään, jotka kaikki 
mittasivat eri tutkintakokonaisuuksia. Kysymysryhmät olivat perustiedot, henki-
lökunnan palvelut, uimahallin tilat, yleistä sekä yhteystiedot. Perustietoryhmään 
kuului kuusi kysymystä, joilla haluttiin saada tietoa vastaajien taustoista. Henki-
lökunnan palvelut-ryhmään kuului myös kuusi kysymystä ja niiden avulla halut-
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tiin saada tietoa henkilökunnan asiakaspalvelutasosta. Kolme kysymystä mittasi 
vastaanotonhenkilökunnan asiakaspalvelua ja kolme kysymystä mittasi uimaval-
vojien asiakaspalvelua. Uimahallin tilat-ryhmään kuului yhdeksän kysymystä, 
joiden avulla haluttiin saada tietoa asiakkaiden mielipiteistä koskien uimahallin 
yleisiä tiloja sekä niiden puhtaudesta. Yleistä-ryhmään kuului yhteensä seitsemän 
kysymystä. Yleistä-ryhmän kysymyksillä haluttiin saada tietoa muista uimahallin 
houkuttavuuteen vaikuttavista asioista, kuten esimerkiksi uimahallin sijainnista ja 
uimahallin sisäänpääsymaksusta. Tutkimuslomakkeen lopussa asiakkaat saivat 
jättää yhteystietonsa arvontaa varten. Arvonta toimi eräänlaisena ”porkkanana”, 
jonka tarkoituksena oli saada asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Kaikkien kyselyyn 
vastanneiden kesken arvottiin viisi 10 kerran lippupakettia ja viisi kahden kerran 
lippupakettia. Arvonta suoritettiin noin kaksi viikkoa kyselyn sulkemisen jälkeen. 
Voittajille ilmoitettiin voitosta henkilökohtaisesti ja liput sai noutaa uimahallin 
kassalta jo seuraavana päivänä. Yhteystietoja kerättiin vain sen vuoksi, että ar-
vonnan voittajille pystyttiin ilmoittamaan voitosta. 
9.2 Tutkimuksen tulokset 
Vaasan uimahallin asiakastyytyväisyyskyselyyn vastasi yhteensä 392 uimahallin 
asiakasta. Sähköiseen lomakkeeseen vastasi yhteensä 381 asiakasta ja perinteiseen 
paperilomakkeeseen vastasi 11 asiakasta. Sähköisen lomakkeen vastaajista lo-
makkeen loppuun asti olivat täyttäneet 287 vastaajaa. Kaikkiin kysymyksiin vas-
taaminen oli vapaaehtoista, joten vastaajien määrä vaihtelee kysymyksittäin. Tut-
kimus oli avoin kaikille, niin uimahallin nykyisille kuin entisillekin asiakkaille. 
Tutkimuksen tulokset ovat jaoteltu viiteen eri ryhmään, jotka kaikki mittasivat eri 
tutkimuskokonaisuuksia. Kysymysryhmät ovat perustiedot, henkilökunnan palve-
lut, uimahallin tilat, yleistä sekä yhteystiedot. Yhteystietoja kerättiin vain arvontaa 
varten. 
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9.2.1 Perustiedot 
Perustiedot-ryhmän kysymysten avulla haluttiin saada kuvaa siitä, minkälaiset 
ihmiset pääasiassa käyttävät uimahallin palveluita hyväkseen. Sen lisäksi haluttiin 
saada tietoa asiakkuuden kestosta ja mitkä ovat tärkeimpiä palveluja asiakkaille. 
Kysymys 1. Vastaajien sukupuoli 
Vastaajista suurin osa eli 70,1 % oli naisia ja 29,9 % miehiä. Kysymykseen vasta-
si yhteensä 335 vastaajaa. 
 
Kuvio 4. Sukupuolijakauma 
Kysymys 2. Vastaajien ikä 
Suurin osa vastaajista oli iältään 25–44-vuotiaita, joita oli yhteensä 41,7 % vastaa-
jista.  Seuraavaksi eniten uimahallin palvelut käyttivät 45–64-vuotiaat kuntoilijat, 
joita oli 35,6 % vastaajista. Eläkeläisten ikäluokkaa eli yli 65-vuotiaita oli vastaa-
jista 11,2 % ja lähes saman verran vastaajia oli 15–24-vuotiaiden ikäluokasta, joita 
oli 10,3 %. Alle 15-vuotiaita kyselyyn oli vastannut vain neljä, joka on kaikista 
vastaajista vain 1,2 %. Kysymykseen vastasi yhteensä 331 vastaajaa.  
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Kuvio 5. Ikäjakauma 
Kysymys 3. Vastaajien asuinkunta 
Vaasalaiset käyttävät selvästi enemmän uimahallin palveluita kuin muut lähikun-
talaiset. Vastaajista 88,2 % oli vaasalaisia ja 11,8 % vastaajista oli jostakin muusta 
kunnasta kuin Vaasasta. Seuraavaksi eniten vastaajia oli Mustasaaresta, joita oli 
5,2 % vastaajista. Vähästäkyröstä oli 1,5 % vastaajista ja lähes saman verran vas-
taajia oli Laihialta (1,2 %). Myös Maalahdesta oli muutama vastaaja (0,9 %). Ky-
symykseen liittyi myös vapaakenttä, johon vastaajat saivat kirjoittaa asuinkuntan-
sa, jos heidän asuinkuntansa ei löytynyt listasta. Jokin muu kunta-kohtaan oli vas-
tannut 3,3 % vastaajista. Kysymykseen vastasi yhteensä 332 vastaajaa. 
 
Kuvio 6. Vastaajien asuinkunta 
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Kysymys 4. Kuinka kauan olet ollut Vaasan uimahallin asiakkaana? 
Lähes puolet vastaajista (49,8 %) on ollut Vaasan uimahallin asiakkaita yli kah-
deksan vuotta. Seuraavaksi eniten vastaajista (19,7 %) ovat olleet 3–5 vuotta ui-
mahallin asiakkaina. Vastaajista 11,4 % ovat olleet uimahallin asiakkaina 1–2 
vuotta. Alle vuoden asiakkaina ovat olleet 9,8 % vastaajista ja lähes saman verran 
vastaajista (9,2 %) ovat olleet 6–7 vuotta uimahallin asiakkaina. Kysymykseen 
vastasi yhteensä 330 vastaajaa. 
 
Kuvio 7. Kuinka kauan olet ollut Vaasan uimahallin asiakkaana? 
Kysymys 5. Kuinka usein käytät uimahallin palveluita yhden kuukauden ai-
kana? 
Suurin osa vastaajista (41,7 %) käyttää uimahallin palveluita 2–4 kertaa kuukau-
dessa. 25,8 % vastaajista käyttää uimahallin palveluita yhden kerran kuukauden 
aikana. 5–7 kertaa kuukauden aikana uimahallin palveluita käyttää 15 % vastaajis-
ta ja 11,3 % vastaajista käyttää uimahallin palveluita 8–10 kertaa kuukaudessa. 
Yli 10 kertaa kuukauden aikana uimahallin palveluita käyttää 6,1 % kaikista vas-
taajista. Kysymykseen vastasi yhteensä 327 vastaajaa.  
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Kuvio 8. Kuinka usein käytät uimahallin palveluita yhden kuukauden aikana? 
Kysymys 6. Mitä toimintaa harrastat useimmiten asioidessasi Vaasan uima-
hallissa? 
Suurin osa vastaajista (78,2 %) harrastaa useimmiten uintia asioidessa Vaasan ui-
mahallissa. Myös vesijuoksu ja vesijumppa ovat tärkeitä uimahallin tarjoamia 
palveluita ja niissä käydään ahkerasti. Vastaajista 38 % harrastaa useimmiten asi-
oidessaan uimahallissa vesijuoksua ja lähes saman verran vastaajista (36,8 %) har-
rastaa vesijumppaa asioidessaan uimahallissa. Vastaajista 29,3 % ilmoitti käyttä-
vänsä kuntosalia asioidessaan uimahallissa. Solariumia käyttää vain 0,9 % vastaa-
jista. Kysymykseen liittyi myös vapaakenttä, johon vastaajat saivat kirjoittaa mitä 
toimintaa he harrastavat useimmiten uimahallissa, jos sitä toimintaa ei löytynyt 
listasta mitä he harrastavat uimahallissa. Jotakin muuta -kohtaan oli vastannut 5 % 
vastaajista. Kysymykseen vastasi yhteensä 322 vastaajaa. 
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Kuvio 9. Mitä toimintaa harrastat useimmiten asioidessasi Vaasan uimahallissa? 
9.2.2 Henkilökunnan palvelut 
Uimahallin henkilökuntaan kuuluvat asiakaspalvelijat ovat suoraan tekemisissä 
asiakkaiden kanssa ja he muodostavat kontaktipinnan organisaation ja asiakkaiden 
välille. Siksi heidän palvelutasostaan on tärkeää saada tietoa. 
Kysymys 7. Onko vastaanoton asiakaspalvelu mielestäsi nopeaa? 
Vastaajien mielestä vastaanoton asiakaspalvelu on nopeaa. Kysymykseen vastasi 
yhteensä 301 vastaajaa. 
 
Kuvio 10. Onko vastaanoton asiakaspalvelu mielestäsi nopeaa? 
Kysymys 8. Onko vastaanoton asiakaspalvelu mielestäsi asiantuntevaa? 
Lähes kaikkien vastaajien mielestä (99,3 %) vastaanoton asiakaspalvelu on asian-
tuntevaa. Ainoastaan kaksi vastaajaa ei pidä vastaanoton asiakaspalvelua asiantun-
tevana. Kysymykseen vastasi yhteensä 302 vastaajaa.  
 
Kuvio 11. Onko vastaanoton asiakaspalvelu mielestäsi asiantuntevaa? 
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Kysymys 9. Saatko mielestäsi vastaanoton henkilökunnalta ystävällistä palve-
lua? 
Suurin osa vastaajista, 94,8 %, pitää vastaanoton henkilökunnan palvelua ystäväl-
lisenä. Sen sijaan 5,2 % vastaajista ei pidä vastaanoton henkilökunnan palvelua 
ystävällisenä. Kysymykseen vastasi yhteensä 307 vastaajaa.  
 
Kuvio 12. Saatko mielestäsi vastaanoton henkilökunnalta ystävällistä palvelua? 
Kysymys 10. Saatko uimavalvojilta neuvoja ja opastusta tarpeen vaatiessa? 
93,7 % vastaajista on sitä mieltä, että uimavalvojilta saa neuvoja ja opastusta tar-
peen vaatiessa. Sen sijaan 6,3 % vastaajista on sitä mieltä, että uimavalvojilta ei 
saa neuvoja ja opastusta tarpeen vaatiessa. Kysymykseen vastasi yhteensä 307 
vastaajaa. 
 
Kuvio 13. Saatko uimavalvojilta neuvoja ja opastusta tarpeen vaatiessa? 
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Kysymys 11. Puuttuvatko uimavalvojat mielestäsi tehokkaasti ongelmatilan-
teisiin? 
Lähes kolme neljäsosaa (73,7 %) vastaajista on sitä mieltä, että uimavalvojat puut-
tuvat tehokkaasti ongelmatilanteisiin ja noin yksi kolmasosa (26,3 %) on sitä 
mieltä, että uimavalvojat eivät puutu tehokkaasti ongelmatilanteisiin. Kysymyk-
seen vastasi yhteensä 205 vastaajaa. 
 
Kuvio 14. Puuttuvatko uimavalvojat mielestäsi tehokkaasti ongelmatilanteisiin? 
Kysymys 12. Saatko mielestäsi uimavalvojilta ystävällistä palvelua? 
Valtaosa vastaajista, 94,1 %, pitää uimavalvojien palvelua ystävällisenä. Sen si-
jaan 5,9 % vastaajista ei pidä uimavalvojien asiakaspalvelua ystävällisenä. Kysy-
mykseen vastasi yhteensä 238 vastaajaa. 
 
Kuvio 15. Saatko mielestäsi uimavalvojilta ystävällistä palvelua? 
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9.2.3 Uimahallin tilat 
Palveluympäristö eli organisaation tilat ovat monilla aloilla tärkeä ja keskeinen 
kilpailutekijä. Tilojen puhtaus ja viihtyisyys voivat olla monelle asiakkaalle tär-
keitä valintaperusteita. (Bergström ym. 2009, 184–185) Siksi uimahallin tiloista ja 
niiden puhtaudesta on tärkeää saada tietoa. 
Kysymys 13. Mitä mieltä olet uimahallin allastiloista? 
Vastaajien mielestä uimahallin allastilat ovat hyvät. Kysymykseen vastasi yhteen-
sä 294 vastaajaa.  
 
Kuvio 16. Mitä mieltä olet uimahallin allastiloista? 
Kysymys 14. Ovatko allastilat mielestäsi puhtaat? 
Vastaajista 90,1 % pitää uimahallin allastiloja puhtaina ja 9,9 % vastaajista ei pidä 
uimahallin allastiloja puhtaina. Kysymykseen vastasi yhteensä 302 vastaajaa.  
 
Kuvio 17. Ovatko allastilat mielestäsi puhtaat? 
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Kysymys 15. Mitä mieltä olet uimahallin kuntosalin tiloista? 
Vastaajien mielestä uimahallin kuntosalin tilat ovat suhteellisen hyvät. Kysymyk-
seen vastasi yhteensä 292 vastaajaa.  
  
Kuvio 18. Mitä mieltä olet uimahallin kuntosalin tiloista? 
Kysymys 16. Ovatko kuntosalin tilat mielestäsi puhtaat? 
Vastaajista 83,4 % on sitä mieltä, että uimahallin kuntosalin tilat ovat puhtaat. 
Vastaajista 16,6 % eivät pidä uimahallin kuntosalin tiloja puhtaina. Kysymykseen 
vastasi yhteensä 163 vastaajaa. 
 
Kuvio 19. Ovatko kuntosalin tilat mielestäsi puhtaat? 
Kysymys 17. Mitä mieltä olet uimahallin puku- ja pesutiloista? 
Vastaajien mielestä uimahallin puku- ja pesutilat ovat hyvät. Kysymykseen vasta-
si yhteensä 296 vastaajaa. 
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Kuvio 20. Mitä mieltä olet uimahallin puku- ja pesutiloista? 
Kysymys 18. Ovatko puku- ja pesutilat mielestäsi puhtaat? 
Valtaosa vastaajista (86,3 %) pitää uimahallin puku- ja pesutiloja puhtaina. Vas-
taajista 13,7 % ei pidä uimahallin puku- ja pesutiloja puhtaina. Kysymykseen vas-
tasi yhteensä 300 vastaajaa.  
 
Kuvio 21. Ovatko puku- ja pesutilat mielestäsi puhtaat? 
Kysymys 19. Mitä mieltä olet uimahallin saunatiloista? 
Vastaajien mielestä uimahallin saunatilat ovat kaikin puolin hyvät. Kysymykseen 
vastasi yhteensä 292 vastaajaa. 
 
Kuvio 22. Mitä mieltä olet uimahallin saunatiloista? 
Kysymys 20. Ovatko saunatilat mielestäsi puhtaat? 
Vastaajista lähes kaikki, 94,9 %, pitää uimahallin saunatiloja puhtaina. Ainoastaan 
14 vastaajaa (5,1 %) ei pidä saunatiloja puhtaina. Kysymykseen vastasi yhteensä 
277 vastaajaa. 
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Kuvio 23. Ovatko saunatilat mielestäsi puhtaat? 
9.2.4 Yleistä 
Yleistä-ryhmän kysymyksien avulla haluttiin saada tietoa muista asiakastyytyväi-
syyteen vaikuttavista tekijöistä.  
Kysymys 21. Mitä mieltä olet uimahallin parkkitiloista? 
Vastaajien mielestä uimahallin parkkitilat ovat suhteellisen hyvät. Kysymykseen 
vastasi yhteensä 294 vastaajaa. 
 
Kuvio 24. Mitä mieltä olet uimahallin parkkitiloista? 
Kysymys 22. Mitä mieltä olet lippujen hinnoista? 
Vastaajien mielestä lippujen hinnat ovat kohtuulliset. Kysymykseen vastasi yh-
teensä 294 vastaajaa. 
  
Kuvio 25. Mitä mieltä olet lippujen hinnoista? 
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Kysymys 23. Mitä mieltä olet uimahallin aukioloajoista? 
Vastaajien mielestä uimahallin aukioloajat ovat hyvät. Kysymykseen vastasi yh-
teensä 294 vastaajaa. 
 
Kuvio 26. Mitä mieltä olet uimahallin aukioloajoista? 
Kysymys 24. Minkälainen on mielestäsi Vaasan uimahallin sijainti? 
Vastaajien mielestä Vaasan uimahallin sijainti on hyvä. Kysymykseen vastasi yh-
teensä 293 vastaajaa. 
 
Kuvio 27. Minkälainen on mielestäsi Vaasan uimahallin sijainti? 
Kysymys 25. Suosittelisitko uimahallin palveluita myös ystävillesi? 
Lähes kaikki vastaajat, 98 %, suosittelisivat uimahallin palveluita myös ystävil-
leen. Ainoastaan 6 vastaajaa (2 %) ei suosittelisi uimahallin palveluita ystävilleen. 
  
Kuvio 28. Suosittelisitko uimahallin palveluita myös ystävillesi? 
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Kysymys 26. Minkä arvosanan antaisit kokonaisuudessaan Vaasan uimahal-
lille? (Anna kouluarvosana: 10 = erinomainen, 9 = erittäin hyvä, 8 = hyvä, 7 = 
tyydyttävä, 6 = kohtalainen, 5 = välttävä, 4 = huono) 
Erinomaisen arvosanan uimahallille antoi 16 vastaajaa (5,3 %). Erittäin hyvän ar-
vosanan uimahallille antoi 129 vastaajaa (42,9 %) ja lähes saman verran (42,5 %) 
vastaajista antoi kasin eli hyvän arvosanan uimahallille. Tyydyttävän arvosanan 
eli seiskan uimahallille antoi 21 vastaajaa (7 %). Kohtalaisen arvosanan eli kuuto-
sen uimahallille antoi viisi vastaajaa (1,7 %) ja kaksi vastaajaa (0,7 %) antoi ui-
mahallille huonon arvosanan eli nelosen. Yksikään vastaaja ei antanut uimahallille 
välttävää arvosanaa eli viitosta. 
 
Kuvio 29. Minkä arvosanan antaisit kokonaisuudessaan Vaasan uimahallille? 
Kysymys 27. Ruusut ja risut 
Seuraavassa asiakkaat saivat antaa vapaapalautetta uimahallin palveluista. Ruusu-
ja ja risuja antoi yhteensä 149 vastaajaa. Moni vastaaja antoi useamman positiivi-
sen ja negatiivisen palautteen, joten ruusuja ja risuja siis kertyi luonnollisesti 
enemmän kuin 149 kappaletta. Koska palautetta tuli niin paljon, olen tähän listan-
nut palautteet yksinkertaisesti positiivisiin palautteisiin ja negatiivisiin palauttei-
siin. Moni oli kuitenkin antanut rakentavaa palautetta, joten tulosten jakaminen 
positiivisiin ja negatiivisiin ei ole niin yksiselitteistä. Loppuun olen vielä listannut 
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palautteet, jotka ovat rakentavia ja toistuvat useammin kuin kolme kertaa. Alle 15-
vuotiailta ei tullut yhtäkään vastausta tähän kysymykseen. 
 Henkilökunta – Henkilökunnasta 15 vastaajaa antoi positiivista palautetta 
ja negatiivista palautetta antoi 11 vastaajaa. 
 Uimahallin tilat – Uimahallin tiloista kymmenen vastaajaa antoi positiivis-
ta palautetta ja negatiivista palautetta antoi yhdeksän vastaajaa. 
 Aukioloajat – Uimahallin aukioloajoista yksi antoi positiivista palautetta ja 
yhdeksän vastaajaa antoi negatiivista palautetta. 
 Vesijumpat – Vesijumpista yhdeksän antoi positiivista palautetta ja nega-
tiivista palautetta antoi kolme vastaajaa. 
 Vesijuoksu – Vesijuoksusta viisi vastaajaa antoi positiivista palautetta ja 
negatiivista palautetta antoi 14 vastaajaa. 
 Uimahallin siisteys – Uimahallin siisteydestä kaksi vastaajaa antoi positii-
vista palautetta ja negatiivista palautetta antoi yhdeksän vastaajaa. 
 Kuntosali – Kuntosalista kaksi vastaajaa antoi positiivista palautetta ja ne-
gatiivista palautetta antoi kymmenen vastaajaa. 
 Hintataso – Uimahallin lippujen hinnoista positiivista palautetta antoi kak-
si vastaajaa ja negatiivista palautetta antoi neljä vastaajaa. 
 
Useimmin toistuvat (enemmän kuin kolme kertaa toistuvat) rakentavat palautteet: 
 Uimareiden hygienia – Noin 15 vastaajaa olivat sitä mieltä, että uimarei-
den hygieniaa eli peseytymistä ennen uintia voisi valvoa paremmin. 
 Veden lämpötila – Noin 12 vastaajaa oli sitä mieltä, että uimahallin veden 
lämpötila on liian kylmä. 
 Aukioloajat – Noin neljä vastaajaa toivoisi, että uimahalli olisi auki myös 
kesäisin. 
 Vesijuoksuvyöt – Noin neljä vastaajaa oli sitä mieltä, että vesijuoksuvyöt 
ovat likaisia ja niitä voisi pestä useammin. 
 Vesijumppaohjaajat – Noin kolme vastaajaa oli sitä mieltä, että ohjaajien 
taso vaihtelee liikaa. 
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 Uimahallin lattia – Noin kolme vastaajaa oli sitä mieltä, että uimahallin 
lattia on liian liukas. 
 
Kysymys 28. Mitä kehitysehdotuksia ja ideoita sinulla olisi Vaasan uimahal-
lille? 
Kehitysehdotuksia antoi yhteensä 128 vastaajaa. Moni vastaaja antoi monta kehi-
tysehdotusta, joten kehitysehdotuksia siis kertyi luonnollisesti enemmän kuin 128 
kappaletta. Koska kehitysehdotuksia kertyi paljon, niin tähän on listattu vain sel-
laiset kehitysehdotukset, jotka toistuvat useammin kuin kolme kertaa. 
 Aukioloajat – Vastaajat toivoivat aukioloaikoihin muutoksia. Erityisesti 
toivottiin, että uimahalli olisi auki myös kesäisin. Sen lisäksi toivottiin, et-
tä uimahalli olisi pidempään auki arkisin ja viikonloppuisin. 
 Kuntosali – Vastaajat toivoivat, että kuntosalia laajennettaisiin, koska se 
on usein ruuhkainen. Vastaajat toivoivat myös uusia laitteita kuntosalille. 
 Vesijumpat – Vastaajat toivoivat monipuolisempia vesijumppia sekä nii-
den ajankohtia voisi parantaa. 
 Hintataso – Vastaajat toivoivat erityisesti halvempia lippujen hintoja. Sen 
lisäksi toivottiin erilaisia sarjalippuja ja niiden yhteyteen määräalennuksia. 
 Höyrysauna – Vastaajat toivoivat uimahalliin höyrysaunaa. 
 Veden lämpötila – Vastaajat toivoivat, että uimahallin vesi olisi lämpi-
mämpää. Varsinkin lasten altaan vedenlämpötilaa toivottaisiin lämpi-
mämmäksi. 
 Tilojen puhtaus – Vastaajat toivoivat, että uimahallin tilat olisivat puh-
taampia. 
 Parkkitilat – Vastaajat toivoivat, että uimahallin yhteydessä olisi enemmän 
parkkitilaa. 
 Pefletit – Vastaajat toivoivat, että uimahalli tarjoaisi saunojille ilmaiset 
pefletit. 
 Musiikki – Vastaajat toivoivat, että allastiloissa soitettaisiin musiikkia ui-
mareiden iloksi. 
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 Vauvauinti – Vastaajat toivoivat, että uimahalli tarjoaisi vauvoille myös 
oman uintivuoron. 
9.3 Yhteenveto tuloksista 
Perustiedot 
Vastaajien ikä- ja sukupuolijakauman perusteella todennäköisesti ahkerimmin ui-
mahallin palveluita käyttää 25–44-vuotias nainen. Ikäjakaumasta voidaan myös 
todeta, että keski-ikäiset ihmiset käyttävät enemmän uimahallin palveluita kuin 
muut ikäryhmät. Vaasalaiset käyttävät kaikista vastaajista ahkerimmin uimahallin 
palveluita, mikä selittyy uimahallin sijainnin vuoksi, mutta myös lähikuntien 
asukkaat käyttävät uimahallin palveluita. Uimahallin asiakkaista noin puolet on 
käyttänyt uimahallin palveluita yli kahdeksan vuotta. Tulos ei ole yllättävä, koska 
88,2 % uimahallin asiakkaista on vaasalaisia, jotka ovat käyttäneet uimahallin 
palveluita esimerkiksi koulujen kautta. Alle vuoden uimahallin palveluita on käyt-
tänyt 9,8 % asiakkaista, mikä kertoo että uimahallin kävijämäärät kasvavat jatku-
vasti. 
Uimahallin asiakkaat käyttävät suhteellisen ahkerasti uimahallin palveluita hyväk-
seen. Suurin osa, 41,7 %, asiakkaista käyttää uimahallin palveluita 2–4 kertaa 
kuukauden aikana. Uimahallilla on myös paljon vakioasiakkaita, jotka käyttävät 
uimahallin palveluita paljon useammin. Tämä voi johtua siitä, että uimahallilla 
järjestetään monia harrasteryhmiä, jotka harjoittelevat useamman kerran kuukau-
den aikana. Uimahallin tarjoamista palveluista eniten asiakkaat hyödyntävät uinti 
mahdollisuutta. Uinnin lisäksi asiakkaat käyvät ahkerasti vesijumpissa sekä vesi-
juoksemassa. Vesijumppa on suhteellisen uusia palvelu uimahallissa, mutta asiak-
kaat ovat ottaneet sen hyvin vastaan, sillä 36,8 % asiakkaista käy vesijumpissa. 
Vesijuoksu on myös tärkeä palvelu uimahallille, sillä 38 % asiakkaista käy vesi-
juoksemassa. Kuntosali on myös kovassa käytössä uimahallissa, sillä 29,3 % asi-
akkaista käyttää uimahallin kuntosalia. Vesijumpan, vesijuoksun ja kuntosalin 
suosiot voivat selittyä osin sillä, että uimarannekkeen hintaan sisältyy myös näi-
den palveluiden vapaa käyttö. Monet asiakkaat saattavat yhdistää monet eri kun-
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toilumuodot asioidessaan uimahallissa, eli esimerkiksi kuntouinnin lisäksi asiakas 
saattaa käydä myös vesijuoksemassa ja vesijumppaamassa. 
Henkilökunnan palvelut 
Uimahallin henkilökunnasta vastaanottovirkailijat ja uimavalvojat ovat läheisessä 
kosketuksessa asiakkaisiin, joten heidän asiakaspalvelutasoa haluttiin tutkia. Ui-
mahallin henkilökunnan palveluihin asiakkaat ovat erittäin tyytyväisiä. Vastaan-
oton asiakaspalvelu on tulosten perusteella nopeaa eli ruuhkia kassalle ei synny. 
Asiakkaiden mielestä vastaanoton henkilökunnan asiakaspalvelu on erittäin asian-
tuntevaa, sillä 99,3 % vastaajista on sitä mieltä. Sen lisäksi vastaanoton henkilö-
kunnan palvelu koettiin erittäin ystävälliseksi, koska 94,8 % asiakkaista on sitä 
mieltä. 
Vastaanoton henkilökunnan lisäksi asiakkaat ovat tyytyväisiä myös uimavalvojien 
toimintaan. Asiakkaista 93,7 % koki, että uimavalvojilta saa neuvoja ja opastusta 
tarpeen vaatiessa. Lähes saman verran asiakkaista, 94,1 %, kokee saavansa uima-
valvojilta ystävällistä palvelua. Jonkin verran parannettavaa kuitenkin tulosten 
perusteella ilmeni uimavalvojien puuttumisesta ongelmatilanteisiin. 73,7 % asiak-
kaista on sitä mieltä, että uimavalvojat puuttuvat tehokkaasti ongelmatilanteisiin. 
Vapaapalautteista käy ilmi, että asiakkaat toivovat uimavalvojien puuttuvan te-
hokkaammin vesijuoksijoiden rinnakkain juoksemiseen. Sen lisäksi asiakkaat toi-
vovat, että uimavalvojat puuttuisivat tehokkaammin uimareiden peseytymiseen 
ennen altaaseen menoa. Henkilökunnan asiakaspalveluluun voidaan kuitenkin olla 
kokonaisuudessaan erittäin tyytyväisiä. 
Uimahallin tilat 
Uimahallin tiloista tutkittiin allastiloja, kuntosalin tiloja, puku- ja pesutiloja ja 
saunatiloja sekä haluttiin saada tietoa näiden tilojen puhtaudesta. Kaikkiin tiloihin 
asiakkaat ovat tyytyväisiä, ainoastaan kuntosalin tiloihin asiakkaat olivat hieman 
tyytymättömiä. Asiakkaiden mielestä kehitettävää löytyi kuntosalin tiloista, jotka 
koettiin hieman ahtaiksi ja kuntosalin laitteisiin toivottaan päivitystä. 
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Asiakkaat kokivat uimahallin tilat puhtaiksi, mikä on erittäin tärkeää, koska uima-
hallin tilat ovat yleisessä käytössä. Hieman yllättäen asiakkaiden mielestä uima-
hallin puhtaimmat tilat ovat saunatilat. 94,9 % asiakkaista pitää uimahallin sauna-
tiloja puhtaina, mikä on varsin tärkeää, sillä saunatiloissa bakteerien tartunta mah-
dollisuus saattaa olla suurempi kuin muissa tiloissa. Vapaapalautteessa asiakkaat 
toivoivat saunan käyttäjille ilmaisia peflettejä, joka voisi parantaa saunatilojen 
hygieenisyyttä entisestään. Uimahallin vähiten puhtaimpina tiloina pidettiin kun-
tosalin tiloja, mutta kuitenkin 83,4 % asiakkaista pitää kuntosalin tiloja puhtaina. 
Tulosten perusteella uimahallin tiloihin ja niiden puhtauteen voidaan olla tyyty-
väisiä 
Yleistä 
Yleistä-ryhmän kysymyksillä haluttiin saada tietoa muista uimahallin houkutta-
vuuteen ja asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista asioista. Asiakkaat kokivat uima-
hallin parkkitilat suhteellisen hyviksi. Vapaapalautteessa kuitenkin muutama asia-
kas piti parkkitiloja ahtaina. Tämä saattaa johtua siitä, että uimahallilla on kaksi 
eri parkkialuetta, joista suurempi sijaitsee uimahallin takana. Edessä oleva pie-
nempi parkkialue on yleensä ruuhkainen, joten ehkä sen vuoksi parkkitilat koettiin 
osittain ruuhkaisiksi. Lippujen hintataso on asiakkaiden mielestä kohtuullinen. 
Vapaapalautteiden perusteella moni asiakas kuitenkin koki lippujen hinnat kor-
keiksi. Asiakkaat toivoivat edullisempien lippujen hintojen lisäksi sarjalippujen 
yhteyteen parempia määräalennuksia sekä enemmän erilaisia lippupaketteja. Tu-
loksien perusteella asiakkaat ovat tyytyväisiä myös uimahallin aukioloaikoihin, 
mutta vapaapalautteessa ilmeni ristiriitaista tietoa. Eniten vapaapalautetta tuli juuri 
uimahallin aukioloajoista, joihin toivottiin pidennyksiä. Sen lisäksi asiakkaat toi-
vovat, että uimahalli olisi myös kesäisin auki. Kesäisin uimahallilla tehdään huol-
totoimenpiteitä kuukauden ajan, jolloin uimahalli on suljettu asiakkailta. Asiak-
kaiden tyytymättömyyttä uimahallin sulkemiseen voitaisiin lieventää parantamalla 
viestintää asiakkaille kertomalla miksi uimahalli suljetaan kesän ajaksi. 
Uimahallin sijainnin asiakkaat kokivat hyväksi ja helposti tavoitettavaksi. On tär-
keää, että asiakkaiden mielestä uimahallin sijainti on hyvä, koska siihen on lähes 
mahdotonta vaikuttaa. Eniten asiakkaiden tyytyväisyydestä uimahallin palveluihin 
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kertoo se, että lähes kaikki asiakkaat ovat valmiita suosittelemaan uimahallin pal-
veluita myös ystävilleen. Erittäin positiivista on myös huomata, että suurin osa 
(273/301) asiakkaista antoi uimahallille hyvän arvosanan tai paremman. 
Ruusu ja risuja uimahallille annettiin runsaasti. Positiivista oli huomata, että moni 
asiakas antoi ruusuja uimahallin henkilökunnalle, ja moni oli yleisesti tyytyväisiä 
uimahallin toimintaan. Kuitenkin osa asiakkaista antoi risuja uimavalvojien toi-
minalle. Heidän toivottiin puuttuvan paremmin uimareiden hygieniaan sekä vesi-
juoksijoiden vierekkäin juoksemiseen. Parantamalla valvontaa pesutiloissa pystyt-
täisiin ehkäisemään paremmin uimareiden menemistä altaaseen ilman peseytymis-
tä. Lisäämällä myös vesijuoksijoiden ohjausta, pystyttäisiin ehkäisemään vierek-
käin juokseminen. Selkeillä ohjeistuksilla voitaisiin tämänkaltaiset ongelmat te-
hokkaasti ehkäisemään. Osa asiakkaista myös toivoi, että vesijuoksuvöitä pestäi-
siin useammin. Sen sijaan asiakkaat ovat tyytyväisiä vesijumppiin ja niiden mää-
rään. Muutama asiakas on kuitenkin sitä mieltä, että vesijumppaohjaajien taso 
vaihtelee liikaa. Moni asiakas antoi myös risuja veden lämpötilasta. Asiakkaat ko-
kivat uimaveden olevan liian kylmää, eritoten lasten altaan vesi on monen asiak-
kaan mielestä liian kylmää. 
9.4 Validiteetti 
Validiteetilla eli pätevyydellä tarkoitetaan tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, 
mitä sillä halutaan mitata. Validiteetti on hyvä, kun teoreettinen ja operationaali-
nen määritelmä ovat yhtäpitäviä. Korkean validiteetin saavuttamiseen vaaditaan, 
että koko tutkimusprosessi on kuvattu mahdollisimman tarkasti tutkimuksen ra-
portoinnin yhteydessä. Sen lisäksi korkean validiteetin saavuttamiseksi vaaditaan, 
että tehdyt valinnat ovat perusteltu mahdollisimman tarkasti sekä tulosten tulkin-
nan ja ymmärtämisen suhteuttamista on painotettu mahdolliseen teoreettiseen vii-
tekehykseen. (Mäntyneva 2003, 34) Tutkimuksen teoriaosa koostuu asiakastyyty-
väisyystutkimusta tukevista teorioista. Valitut teoriat kuvaavat tarkasti koko tut-
kimusprosessia. Kyselylomake on rakennettu valittujen teorioiden ympärille, jol-
loin tutkimuksen validiteetti on hyvä. 
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Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jonka avulla pystytään 
tavoittamaan helposti suuriakin joukkoja ja tulokset saadaan helposti tulkittavina 
tilastoina. Tutkimuslomakkeeseen vastasi yhteensä 391 uimahallin asiakasta, mikä 
kertoo, että valittu tutkimusmenetelmä saavutti hyvin asiakkaat ja oli näin ollen 
onnistunut valinta mittaamaan tutkittavia kohteita. Vastaajien suuri määrä sekä 
monipuolisesti eri ikäryhmiltä saadut vastaukset tukevat hyvää validiteettia. Osa 
vastaajista kuitenkin jätti vastaamatta kaikkiin kysymyksiin, mutta kysymysten 
keskimääräinen vastausmäärä oli noin 300, mikä ei vielä heikennä validiteettia.  
Tutkimuksella pyrittiin mittaamaan uimahallin asiakkaiden tyytyväisyyttä mah-
dollisimman kattavasti. Sen vuoksi tutkimuslomakkeeseen oli sisällytetty kysy-
myksiä monelta eri osa-alueelta, joiden avulla pystyttiin mittaamaan asiakkaiden 
kokonaisvaltaista tyytyväisyyttä uimahallin palveluihin. Tutkimus on mielestäni 
validi, sillä tutkimukseen valitut kysymykset antavat kattavasti vastauksen asetet-
tuun tutkimusongelmaan. 
9.5 Reliabiliteetti 
Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan käytetyn tutkimusmenetelmän ja 
käytettyjen mittareiden kykyä saavuttaa mahdollisimman luotettavia tuloksia. Eli 
pätevä reliabiliteetti sulkee pois sattumanvaraiset tulokset, jolloin tutkimus on luo-
tettavampi. Myös mittari tai mittaustoimitus voi olla reliaabeli, jolloin sillä tarkoi-
tetaan, että se on pysyvä eli samat tulokset toistuvat eri kerroilla. (Mäntyneva 
2003, 34) Tutkimus oli avoin kaikille vastaajille, ainoastaan uimahallin henkilö-
kuntaa kiellettiin osallistumasta tutkimukseen. Näin saatiin mahdollisimman mo-
nipuolisesti vastauksia kaikilta ikäryhmiltä, mikä lisää tutkimuksen luotettavuutta. 
Ainoastaan alle 15-vuotialta asiakkailta saatiin heikommin vastauksia kuin muilta 
ikäryhmiltä. 
Laadin kyselylomakkeen huolellisesti ja se esitestattiin. Testaamisen avulla kyse-
lylomakkeesta tuli virheetön ja ehyt kokonaisuus. Rakensin kyselylomakkeen 
niin, että vastaajilla oli mahdollisuus aina antaa rehellinen vastaus. Lomakkeessa 
oli siis mahdollisuus myös olla vastaamatta kysymykseen, mikäli ei osannut vas-
tata kysymykseen. Kyselyn avoimet kysymykset antoivat mahdollisuuden asiak-
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kaille antaa vielä lisäpalautetta uimahallin palveluista, joiden avulla saatiin paljon 
arvokasta lisätietoa asiakkaiden mielipiteistä uimahallin palveluita kohtaan. Erito-
ten avoimien kysymysten avulla saatiin tietoa mihin palveluihin asiakkaat toivo-
vat parannuksia. Avoimen palautteen antaminen lisää tutkimuksen luotettavuutta, 
sillä niiden avulla saadaan mahdollisimman rehellistä ja oikeaa tietoa. Koska va-
paapalautetta kertyi niin paljon (yhteensä 277 kpl), voidaan sen todeta parantavan 
tämän tutkimuksen luotettavuutta.  
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10 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkimus on toiminut liiketalouden koulutusohjelman markkinoinnin suuntautu-
misvaihtoehdon opinnäytetyönä Vaasan ammattikorkeakoululle. Tutkimus on tee-
tetty toimeksiantona Vaasan uimahallille syksyllä 2012. Tutkimuksen avulla ha-
luttiin selvittää, pystyykö uimahalli vastaamaan asiakkaiden muuttuviin odotuk-
siin palveluntarjonnan ja palvelun laadun suhteen. Tutkimuksen tavoitteena on 
saada tietoa, jonka avulla Vaasan uimahalli voisi parantaa palveluidensa tasoa en-
tistä paremmiksi. 
Tutkimuksen teorioina käytettiin markkinointitutkimusta tukevia markkinoinnin 
teorioita; palvelun laatua, markkinoinnin kilpailukeinoja, asiakastyytyväisyyttä ja 
suhdemarkkinointia. Sen lisäksi tutkimus sisältää teoriaa markkinointitutkimuk-
sesta sekä haastattelun uimahallin työntekijältä. 
Tutkimuslomakkeen rakentamisessa on käytetty hyödyksi valittuja teorioita, joi-
den pohjalta lomake on rakennettu. Tutkimuslomakkeen rakentamisessa auttoi 
myös uimahallin henkilökunta, jotka antoivat neuvoja mitä on tärkeää tutkia. Tut-
kimuslomake toteutettiin sähköisesti ja paperilomakkeena. Tutkimuslomake oli 
avoinna uimahallin asiakkaille 15 päivän ajan. Tutkimuksen ollessa avoinna asi-
akkailla oli mahdollisuus vastata kyselyyn suoran linkin kautta tai uimahallin kas-
salta saatavan paperilomakkeen avulla. Tutkimukseen vastasi yhteensä 392 uima-
hallin asiakasta, joista sähköiseen lomakkeeseen vastasi 381 ja paperilomakkee-
seen 11 asiakasta. Tutkimuksen oli loppuun asti täyttänyt 298 uimahallin asiakas-
ta. Tutkimusta voidaan pitää luotettavana suuren vastausmäärän vuoksi. 
Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, että Vaasan uimahallin asiakkaat 
ovat erittäin tyytyväisiä uimahallin tarjoamiin palveluihin. Asiakkaat antoivat ui-
mahallille hyvän arvosanan ja lähes kaikki asiakkaat suosittelisivat uimahallin 
palveluita myös ystävilleen. Asiakkaiden kiinnostuksesta uimahallin palveluja 
kohtaan kertoo myös suuri vastausmäärä ja runsas vapaapalautteiden antaminen. 
Tutkimuksen tulosten perusteella uimahallin palveluita pystytään kuitenkin paran-
tamaan entisestään tekemällä pieniä parannuksia. Kokonaisuuteen ollaan kuiten-
kin erittäin tyytyväisiä. 
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Tutkimus tuloksista käy ilmi, että uimahallin asiakkaat käyttävät monipuolisesti 
uimahallin palveluita hyväkseen. Uimahallin tärkeimpiä palveluja ovat uinnin 
mahdollistaminen, vesijuoksu, vesijumppa sekä kuntosali. Asiakkaat ovat uima-
hallin palvelutarjonnan lisäksi tyytyväisiä henkilökunnan osaamiseen ja uimahal-
lin tiloihin. Uimavalvojat voisivat kuitenkin tulosten perusteella puuttua tehok-
kaammin ongelmatilanteisiin. Uimahallin tilat ovat myös asiakkaiden mielestä 
hyvät ja puhtauteenkin on kiinnitetty hyvin huomiota, kuitenkin kuntosali on asi-
akkaiden mielestä hieman ahdas ja parkkitilaa voisi olla paremmin tarjolla uima-
hallin läheisyydessä. 
Hieman ristiriitaista tietoa saatiin uimahallin aukioloajoista. Aukioloaikoihin asi-
akkaat ovat tyytyväisiä, mutta vapaapalautteen perusteella voidaan kuitenkin tode-
ta, että aukioloaikoihin haluttaisiin pidennyksiä. Eritoten palautetta tuli siitä, että 
uimahallin toivottaisiin olevan vuoden ympäri auki. Uimahallin sijaintiin asiak-
kaat ovat tyytyväisiä, mutta sen sijaan lippujen hintojen koettiin olevan hieman 
korkeat.  
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LOPPUSANAT 
Tämän tutkimuksen suorittaminen on ollut haastavaa, mutta erittäin opettavaista. 
Tutkimusta tehdessäni olen saanut hyödyntää oppimiani asioita markkinoinnista, 
mikä on auttanut minua paremmin ymmärtämään ja syventämään opittuja teorioi-
ta. 
Mielenkiintoisen tutkimuksesta teki, että sain tehdä tutkimuksen toimeksiantona 
Vaasan uimahallille. Minulle on kunnia, että vuosien uimahallin asiakkaana olon 
jälkeen sain mahdollisuuden jotenkin auttaa uimahallia parantamaan heidän asi-
akkaidensa tyytyväisyyttä. 
Lopuksi haluan kiittää hyvästä yhteistyöstä uimahallin henkilökuntaa sekä opin-
näytetyönohjaajaa Paula Lundmania.   
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LIITE 1. Kyselylomake 
 
 
 
Ole hyvä ja vastaa seuraaviin kysymyksiin ja ympyröi sopivin vaihtoehto tai kirjoita vastauksesi 
sille varattuun tilaan. 
 
PERUSTIEDOT 
 
1. SUKUPUOLI  Nainen  Mies 
 
2. IKÄ   Alle 15-vuotias 15–24-vuotias  25–44-vuotias 
    45–64-vuotias         Yli 65-vuotias 
 
3. ASUINKUNTA  Vaasa  Vähäkyrö Mustasaari   
Laihia  Maalahti Jokin muu, mikä?__________ 
 
4. KUINKA KAUAN OLET OLLUT VAASAN UIMAHALLIN ASIAKKAANA? 
 Alle vuoden  1-2 vuotta  3-5 vuotta     
 6-7 vuotta  Yli 8 vuotta 
 
5. KUINKA USEIN KÄYTÄT UIMAHALLIN PALVELUITA YHDEN KUUKAUDEN 
AIKANA?  
0-1 kertaa  2-4 kertaa  5-7 kertaa 
8-10 kertaa  Yli 10 kertaa kuukaudessa 
   
6. MITÄ TOIMINTAA HARRASTAT USEIMMITEN ASIOIDESSASI VAASAN 
UIMAHALLISSA? (voit halutessasi valita useamman vaihtoehdon) 
 Uinti   Vesijuoksu  Vesijumppa     
 Kuntosali  Solarium  Jotakin muuta, mitä? __________ 
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HENKILÖKUNNAN PALVELUT 
 
7. ONKO VASTAANOTON ASIAKASPALVELU MIELESTÄSI NOPEAA? 
 Erittäin hidasta   1 2 3 4 5   Erittäin nopeaa 
 
8. ONKO VASTAANOTON ASIAKASPALVELU MIELESTÄSI ASIANTUNTEVAA? 
 Kyllä Ei En osaa sanoa 
 
9. SAATKO MIELESTÄSI VASTAANOTON HENKILÖKUNNALTA YSTÄVÄLLISTÄ 
PALVELUA? 
 Kyllä En En osaa sanoa 
 
10. SAATKO UIMAVALVOJILTA NEUVOJA JA OPASTUSTA TARPEEN VAATIESSA? 
 Kyllä En En osaa sanoa 
 
11. PUUTTUVATKO UIMAVALVOJAT MIELESTÄSI TEHOKKAASTI ONGELMATI-
LANTEISIIN? 
 Kyllä Ei En osaa sanoa 
 
12. SAATKO MIELESTÄSI UIMAVALVOJILTA YSTÄVÄLLISTÄ PALVELUA? 
 Kyllä En En osaa sanoa 
 
UIMAHALLIN TILAT 
 
13. MITÄ MIELTÄ OLET UIMAHALLIN ALLASTILOISTA? 
 Erittäin huonot   1 2 3 4 5   Erittäin hyvät 
 
14. OVATKO ALLASTILAT MIELESTÄSI PUHTAAT? 
 Kyllä Ei En osaa sanoa 
 
15. MITÄ MIELTÄ OLET UIMAHALLIN KUNTOSALIN TILOISTA? 
 Erittäin huonot   1 2 3 4 5   Erittäin hyvät 
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16. OVATKO KUNTOSALIN TILAT MIELESTÄSI PUHTAAT? 
 Kyllä Ei En osaa sanoa 
17. MITÄ MIELTÄ OLET UIMAHALLIN PUKU- JA PESUTILOISTA? 
 Erittäin huonot   1 2 3 4 5   Erittäin hyvät 
 
18. OVATKO PUKU- JA PESUTILAT MIELESTÄSI PUHTAAT? 
 Kyllä Ei En osaa sanoa 
 
19. MITÄ MIELTÄ OLET UIMAHALLIN SAUNATILOISTA? 
 Erittäin huonot   1 2 3 4 5   Erittäin hyvät 
 
20. OVATKO SAUNATILAT MIELESTÄSI PUHTAAT? 
 Kyllä Ei En osaa sanoa 
 
21. MITÄ MIELTÄ OLET UIMAHALLIN PARKKITILOISTA? 
 Erittäin huonot   1 2 3 4 5   Erittäin hyvät 
 
 
YLEISTÄ 
 
22. MITÄ MIELTÄ OLET LIPPUJEN HINNOISTA? 
 Erittäin kalliit  1 2 3 4 5  Erittäin edulliset 
 
23. MITÄ MIELTÄ OLET UIMAHALLIN AUKIOLOAJOISTA? 
 Erittäin huonot   1 2 3 4 5   Erittäin hyvät 
 
24. MINKÄLAINEN ON MIELESTÄSI VAASAN UIMAHALLIN SIJAINTI? 
 Erittäin huono   1 2 3 4 5   Erittäin hyvä 
25. SUOSITTELISITKO UIMAHALLIN PALVELUITA MYÖS YSTÄVILLESI? 
 Kyllä En En osaa sanoa 
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26. MINKÄ ARVOSANAN ANTAISIT KOKONAISUUDESSAAN VAASAN UIMAHAL-
LILLE? (Anna kouluarvosana: 10=erinomainen, 9=erittäin hyvä, 8=hyvä, 7=tyydyttävä, 
6=kohtalainen, 5=välttävä, 4=huono) 
 
 
 
27. MITÄ KEHITYSEHDOTUKSIA JA IDEOITA SINULLA OLISI VAASAN 
UIMAHALLILLE? 
 ____________________________________________________________
 ____________________________________________________________ 
 
28. RUUSUT JA RISUT (Alla olevaan kenttään voit kirjoittaa kaikki hyvät kuin huonotkin 
kokemukset Vaasan uimahallista) 
 ___________________________________________________________
 ___________________________________________________________ 
 
YHTEYSTIEDOT 
 
Voit halutessasi jättää yhteystietosi tähän, jos haluat osallistua arvontaan. 
 
Nimi: _______________________________________ 
 
Puh: ________________________________________ 
 
Sähköpostiosoite: ______________________________ 
 
 
KIITOS VASTAUKSESTANNE! 
 
 ARVONNAN VOITTAJILLE ILMOITETAAN VOITOISTA HENKILÖKOH-
TAISESTI.
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LIITE 2. Juliste 
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LIITE 3. Flyer 
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LIITE 4. Linkki kyselyyn Vaasan kaupungin Internet-sivuilla (suomeksi ja ruotsiksi) 
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LIITE 5. Linkki kyselyyn (Vaasan kaupungin Facebook-sivulla) 
 
 
 
 
 
LIITE 6. Linkki kyselyyn (Liikuntaosaston Facebook-sivulla) 
 
 
 
 
 
